UNIVERSIDAD NACIONA /
AUTONOMA DE MEXICO ]:\5

ESCUELA NACIONAL DE ESTUDIOS PROFESIONALES
ACATLANY,

WW WL ALTDRRTT 7 L)
=N

‘:‘-‘.?m e (==

LOS USOS DE LA VIDEO CASETERA
UNA EXPLORACION DE LA ADAPTACION
DEL HOMBRE Y LA TECNOLOGIA A LA
VIDA COTIDIANA

TESIS PROFESIONAL
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADA EN PERIODISMO Y
COMUNICACION COLECTIVA
P R E S E N T A:
ELIZABETH ROJAS CARDENAS .

_‘ FALLA DE ORIGEN

ACATLAN, EDO. DE MEX. . 1995




pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



A Lucila, Jorge, Salomon y Pedro
Yo también los amo



CAPITULADO

INTRODUCCION. 1

Capituto 1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 4
- Presentacion §
- Problemética de estudio 7
- El Punto de partida 8

Capitulo 2. HABfA UNA VEZ... EL. CONTEXTO DEL CONSUMO DE VIDEOS 10

Capitulo 3. EL PLANO ESTRUCTURAL DEL OBJETO 18
- La tecnologia de la grabacion electromagnética 19
Historia 19
El funcionamiento de la videocasetera 23
Funciones dadas a nucstro controf 23

Capitulo 4. EL PLLANO FUNCIONAL DEL OBJETO 28
Categorias para el andlisis de los usos de la videocasetera 26
- La conducta en e! hacer de los usos 26
- El desco y el placer 29
El desco de la compra 29
E! placer de la apropiacién / acoplamiento 30
- La funcion estética 3¢
- Sistema de posesién y pertenencia al grupo 31
- Patrdn de adquisicion 32
- Mecanismos de relacion con ¢l otro 33
Leyes de convivencia 34
La compatia (ntima 38
E!l vinculo con el exterior 38
- El doble movimiento de la aproximacion det entorno lejano y Ja
sustitucion de la inmediatez 36
- Elrito 37
La confeccion det rito 38
Rehacer el mito 39
El género de video 40

Capitulo S. OBJETQ DE ESTUDJO: LA FAMILIA URBANA MEXICANA 43
- La poblacién de estudio de esta investigacién 44
- Habitat y forma sociat de las familias 47
- Situacion geogrifica de las fanilias 47



Cupitulo 6. RESULTADOS §1

I. HABITOS DE CONSUMO DE VIDEOS EN EL A'REAv
METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO 52

- Perfil de clientes 52
" - La constitucién de! rito 53
El espacio 53
El modo de fruiciin 54
" Frecuencia 54

- Formas de uso y la socializacion propiciadas por el medio §5
- Los géneros como forma de integracion familiar $6
- Las mal queridas (Los géneros ca video poco gustados) 56
- La autonomia de los micmbros de la familia para ver §7
CONCLUSIONES DE LA PRIMERA PARTE 87
- El uso familiar 87
- Indicadores del uso 58
- La pertinencia social det uso 58

if. LOS USOS DE LA VIDEOCASETERA Y LA FAMILIA 9

Interpretacidn de fas entrevistas a profundidad sobre usos de Ja
videocasetera 59

*TEMA 1.- Utilidad que otorgan a la videocasetera 60
~ Usos mis frecuentes 60
- Usos menos frecuentes 61
Auxiliar en las actividades de trabajo 61
laformacién 61
Auxiliar en actividades deportivas y disciplinarias 62
Ver videos de produccion propia 62

TEMA 2.- Qué ven en video 62
- Cine 62
-Grabarde s T.V. €
- La pornografia 63
- Segmentacion familiar por los géneros 64
- Las coleccioncs 64
- La reincidencia o tdguenme mil veces la misma cancicn... €8

3



. TEMA 3.- Fuentes de acceso a los videos 66
TEMA 4.- La videocasetera ante otros medios 67
- L. television abierta y fa vidcocasetera 67 :
- T.V. por cable 'y parabélica 68
- Vigeo y cine 69 R

"~ Otros medios 70

TEMA 5.~ La convivencia 71

'CONCLUSIONES DE LA SEGUNDA PARTE 75
- Lo'que se ve en video y su uso 78
- Fuentes de aceeso a los videos 76
~ Las dimensiones de fa autoprogramacion 76
Videocasetera y T.V., abierta 77
T.V. por cable y parahdlica 78
-Blcineyla VCRT8
- Bf status sociecondmica como indicador 80

Capitulo 7. NUEVOS ESTUDIOS 82
- La mediacion 83
- El sexo v La violencia 83
- Los nuevos media 84
- T.V. y videocaselera 84
Anexo 1, Madelo de las categorias de andlisis para usos de la videocasetera 85,

Anexo 2, Encuesta aplicada sobre usos de la videocasetera 91

Anexo 3. Gula de enurevistas a profundidad 94

NAARY



Anexo 4, Lectura'de Jos resultados de’la aplicacion de Ia encucsta sobre usos de™* «

.l vidéociseterd 98

- Tipo de hogar, ndmero de hijos, edad de Jos int

constitucion familiur d¢ las personas que acudén @
< Namero de televisores por hogar seglin. la {
- Nimero de videocaseteras por npo de hog
- Distribucién del cqulp.qmlenlo en el hogar
hogar 112 :
- Tipo de fruicion practxcada por los encucsmdos scgun su upo de hogar y
plaza 119 ‘
-Con qué frecuencia al mes ven videos los encucslddos scgun la plaza y el
tipo de hogar 122 :

. clases socmles you
1d¢.oc|ubcs99 B
y upo ‘de hogar 106

- Dias a Ia semana que escogen para ver los encuestados scgun la plaza y cl N

tipo de hogar 125
- Tiempo que dedican los encuestados a una sola sesion de’ videos seg,un la
plaza y cl tipo de hogar 128 :
- Integrantes de la familia que tienen un ticmpo de exposicion a los vxdeos i
distinto a los demis, segin su edad, sexo y rol familiar 128 S

- Preferencia de los padres de familia por algin géncro de pehculas en

video, scgun la plaza, la edad y sexo 135

- Preferencia de los hijos por algin género de pehculas en video, scgun la
plaza, la edad y sexo 141

Fuentes 147

SV



/

i - R
b e e -



lNTl{ODUché

En LSld nvcsugncnon nos propusxmcs explorar uno de lo enomenos dc

pcmcmnnn en un mercado potencxal yen una cultura fer( Despues de 16 afos de su
aparicién, se. regmro que el indice de puscsmn ‘de:VCR era ¢l-37% de los hogares a
nivel nacional, mds de- la tercera parte de los telchogares de entonces (95% de la
p()hl.luun nucional, Mejia B.,1992: 45). Su penetracién es sobretodo en las grandes
ciudades: para 1992 en el D.F. el indice era de 54%, en Guadalajara, 57% y en
Monterrey. 55% (IMOP-GALLUP,1992). En cste mismo afio las compaiiias dedicadas
a la fabricacion de videocaseteras tuvieron ventas en nuestro pais de alrededor de 1,508
millones de dolares (SONY,1993). Se trata de un mercado en el que se puede adquirir
una VCR desde 650 nuevos pesos o superar por mucho los 3 mil 600 nucvos pesos
(Revista del Consumidor, 1992B: VII). Y csta diferencia de precios es indicativa de los
difercntes niveles de equipamiento a los que se puede aspirar y con cllo acceder a
funciones que "posibilitan" variaciones en la actuacién. en la programacion, en la
fruicion y otras que se suman a sus usos.

El ripido ascenso en la posesion de VCR derivé en que hoy las empresas
dedicadas a la industria del video, tengan la tranquilidad de operar en el mercado
nimero once del mundo con un mayor indice de videorrenta*. Hecho que nos hace
pensar que mds alli de haber una relacion univoca con ¢l nivel de desarrollo
teenoligico del pais, existe una confeccion de los usos que determina ¢l consumo. El
nimero de suscritos a videoclubes** constituye una prucba de que existen usos
consolidados en la poblacion que recurrentemente renta videos, que solo para la cadena
VIDEOVISA, scgiin sus fuentes, se estima en un promedio de 2.5 peliculas a la
semana por cada socio activo. Una industria cuya tinica competencia, afirman, son los
pascos, la antena parabolica y la T.V. por cable (ADCEBRA . 1993: 5).

Slar liter €3l siguiente: .- Estados Unidos,2.- Japin, . Reiny Unido, 4.- Canadd, .- Francia, 6.- Alemania, 7.-Espaita, 8.

Austratic, ¥.- Mals, 0.~ Beasd, 11.- Méui I.’-.\urrm 13.- Pufses Hu/m. I4 Gu.’a del Sur, 15.- Noruega, 16.- Bélgica,

17.- Findandin, 18.- Argenting, 19 - Suddprica ¥ 20.- Taiwan (ADCEBRA. 1

OVIDEOVISA tenlt en 193, 3.5 millones de suscrites a su cadena de videocl ‘ ends los de la ia (MULTIVIDEO,
Mackduster, independientes, que ne proporcionan la cifra de suscritos por ser, en su caso, informacion cmﬁdmrlnlj ¥ por

supuestor tos videouficionados que acuden a negocios piratas.
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De todo el universo posible que supone una industria como la esbozada, nos
centramos en el uso que le dan a Ia VCR las familias mexicanas urbanas ya que de esta
forma se tendria un campo de aplicacién valioso por la dinimica familiar, donde es
reconocible el individuo social de una forma simple pero no menos rica y en la que es
accesible la complejidad de 2 estructuracion de los usos, en el lugar mismo donde el
sujeto aprende a usar, se enfrenta y apropia del medio.

Para medir el impacto del medio se evitd medir unicamente indicadores, en
cambio la perspectiva fue aproximarse de forma "mds razonable” para identificar y
explicar las diferencias que plantea la relacién del individuo con la tecnologia en su
vida social / cultural.

El trabajo se divide en dos partes: en la primera se explica el marco tedrico y
metodoldgico que sirvié para aproximarnos al estudio de fos usos de la videocasetera,
tal y como se muestra en los capitulos 1 al 5. En la seguna se dan a conocer los
resultados de la aplicacion de la metodologia -capitulos 6 y 7.

A lo largo de toda la tesis, el lector encontrar4 la referencia a la dinimica de los
usuarios en el seno del hogar.

En el capitulo 1 se describe la metodologia empleada.

En ¢l capitulo 2 se encontrara una investigacion basada en informacion
publicada sobre usos y consumo de videos en nuestro pais.

En el capitulo 3 se expone lo referente al funcionamiento del medio.

En el capitulo 4 se explica el modelo de andlisis disefado para explorar los
diferentes dmbitos de la vida cotidiana en los que puede intervenir el uso de la
vidcocasetera y el consumo de videos.

En el capitulo § se encuentran las caracteristicas de la poblacién de estudio.

En el capitulo 6 se dan a conocer tos resultados de la investigacion.

En el capitulo 7 s¢ mencionan algunas de las posibles investigaciones que ha
permitido plantear c¢ste trabajo y que continuarian ampliando el conocimiento del

impacto del medio,

El lector de este trabajo obtendrd una visién global y fundamental sobre los usos
de la videocasetera y una propuesta para aproximarse a ella.
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C.Apuulo 1.
PLANTEAMIENTO DEL PROBLhMA
Preqemacmn

B hcchu inaugural de este wabajo fue: redlizar. fa bﬁsqucd1’d..“im'ur'maaién',
publicada sobre fa tecnologia electromagnética y ¢l consumo de \'ldcos Descubnmosf .
algunos-caminos ya andados, todos ellos planteaban lerreno mas wrgun quc cxplomdo.‘
Con tal-libertad planteamos como propdsito de este lrabajo conocer los - usm de la -
videocasetera como medio de comunicacion en general y-en p ucu
daban las familins mexicanas urbanas*. Para esto ﬂe;ulm
continuacion describimos:

Emprendimos un trabajo tedrico para acercarnos al objeto de estudio, mismo
que expresamos tratando de ser fieles a dos premisas fundamentales; Una, e} objeto o
medio que aqui 1os ocupa, la videocasetera, cuenta ya con una definicion tecnoldgica.
la definicién de nacimiento que copstrifiv posibilitades de uso, Y dos, el hombre en su
hacer cultural adapta fa tecnologia a sus habitos y necesidades con o sohreponiéndose a
las - copstricciones. De esta relacion, asumimos se definia el uso y para explicar la
I6gica de su proceso recurrimos en un primer momento a Manuel M. Scrrano (Martin
Serrano,1978) y a Roman Gubern (Gubern,1987) para definir el objeto tecnoldgico y
los niveles desde los cuales se puede abordadar sus efectos, y a Jesis Martin Barbero y
James Lull para destacar ef hacer del hombre con 1a teenologia.

En un scpundo momento, profundizamos de acuerdo con el planteamiento de
Abraham Moles (Moles,1975) sobre la relacion del hombre con los objetos de su
existencia, utilizando tos dos planos que él propone para comprender ¢t “objetum”, of
plano estructural y el plano funclonal. En el plano estructural que se reficre al
objeto per se (tal y como fue concebido) nos ocupamos de su condicion tecnoldgica de
acuerdo a lo dicho en la Historia del Audiovisual Magnético de Joaquin Doles (en
Bonet, 1980) y a fa explicacién del funcionamiento de esta tecnologia que hacen Roman
Gubern (Gubern, ap. cir.) y Marvin Grosswrith (Grosswirth, 1985).

En ¢l plano funcional, de la teoria de los ohjetos de Abraham Moles,
extrajimos lo que a nuestro parecer serfan las categorias de andlisis mds adaptables a un
medio como la videocasetera (definido antes por M. Serrano Y R. Gubern). Estas
categorias fueron contrastadas con lo ohservado ea usuarios de varias familias, los
resultados de estas observaciones fueron organizados dentro de un esquema, lo que
permitio explicar cudles son las razones y la volumtad que subyice en un usuario para
usar de un made y no de otro la videocasetera (C.N. Cofer y M.H. Appley, 1979).

*La delimi comphera ¥ su justificacion estd en el capitulo 5.



Rccurruuos mmhlen a vA\hraham H Maslow (en Cufc.r 1979) para destacar el
apego del hombre a condlclones y. necesidades de’ integracidn con su grupo social, En* -
este plano mvolucr.unos Agne< Hetler. (Hcller.lQQl) _para_explicar que los usos se
expresan a-través’ de fos ritos ¥'son en éstos’ donde hay que’ comprobar su existencia.
Gregar. Goethals (Goethals, 1986) fuc: mcnrpondo para explicar coma‘se hace un rito'y
sus, Llum.mos pnnupnh.s‘ ademds de otros autoses que ayudaron a la exposncmn ¥ que
pud«.n scr leldos en la figura’ de abajo que muesira Ja ruta tedrica wmpletd,
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De este ejercicio obuvimos ¢l esquema final de las categorias expuestas, mismo
que puede ser visto en el anexo 1 de este wabaju (Vid. k. 85). Este esquema se concretd
en preguntis susceptibles de relacionar para Nevar a cabo entrevistas a profundidad
(Vid. anexo 3, b 94), como la forma de obiener la informacion sobre el uso que se da
a la videocasetera y de probar la efectividad del modelo.



Sin embargo, antes de realizar las entrevistas a profundidad era necesario
realizar una primera aproximacién. S¢ disei6 un cuestionario, del que se obtuvo el
primer reconocimiento de la poblacién usuaria de una videocasetera para que de este
universo se pudiera encontrar las familias candidatas para las entrevistas a profundidad.
Los parametros (Vid. capitulo S, h. 43) se solventaron mediante preguntas filtro,
mismas que definicron el tipo de familia v su nivel socioeconémico. Este estudio
preliminar dio adeniis elementos para relacionar y reforzar algunos resultados de las
entrevistas a profundidad (La encuesta utilizada puede ser consultada en el ancxo 2, A.
91).

Posteriormente, las entrevistas se aplicaron en los hogares de las nueve familias
seleccionadas, en presencia de los miembros que fue posible reunir; sus respuestas se
agruparon por clase socioeconémica (3 familias por clase) y consideradas como
unidades susceptibles de comparacién,

Aqui se dan a conocer los resuitados y sus interpretaciones (capitulo 6), las
opiniones tal y como fueron emitidas se encuentran registradas en sicte audiocasetes.

Problemitica de estudio

Partimos de la suposicién de que existe un movimiento de enfrentamiento (¢cn
el plano estructural) y apropiacién (en el plano funcional) de la tecnologia; pero como
se da este movimiento, El primer encuentro del sujeto con la nueva tecnologia mediante
la compra, obedece a una necesidad, algunas veces compulsiva, otras prolongada, de
posesion. En todo caso ¢l hombre pareciera estar predeterminado a la compra por el
solo hecho de que el producto existe en el mercado. Interpretando a M. Burbero (M.
Barbero, 1985), es sintomiitico el afin de asirse de la cola de la modernidad mediante
la adquisicién desesperada, como tnico testimonio de nuestra contemporancidad. El
comportamiento de compra de Ia VCR ¢s cjemplo de una tendencia general en América
Latina, por la que nos enfrentamos a una tecnologia "impuesta” por los paises
desarrollados y no por nuestra necesidad especifica, de la que sin embargo no
queremos prescindir.

La esquizofrenia de adquisicién no es salvada por la nivelacion entre la oferta
de VCR y videos, no basta con tener qué comprar y en qué emplear, o con haber
entendido el manejo de las funciones del aparato dadas a nuestro control. Se trata de
enfrentarnos a una tecnologia mediante la posibilidad rcal de apropiacion, cntendida
como identificacion y pertinencia cultural. Apropiacién que nada ticne que ver con
conservar la “identidad”, si ésta la entendemos como un cvento puro y sin
complicaciones; sino aceptar la innovacion como un proceso que se define en la
articulacion del transcuerir social con la expericncia humana de una prictica habitual,
racional y emotiva que traza las rutas a la consiante reconstiuccidn de los usos
culturales de la tecnologia en comunicacion.



Las rutas son de los pueblos o los sectores de la sociedad que en su
enfrentamiento con la tecnologia. matizan la contemporaneidad global. Porque son
ellos los que tejen las relaciones entre objetos y usos en la medida en que les es posible
y necesario. La apropiacién sigue entonces a! enfrentamiento. el cual nace det hecho
de que las "tecnologias no son meras herramicntas dociles v transparentes ¥ no se dejan
usar de cualquicr modo. son en Gltima instancia la realizacion de una cultura y de una
concepcion, la del dominio de las relaciones culturales” (M. Barbero,1985: 7,13).

Establecemos la existencia de un piiblico que se desempeiia como actor-receptor
y. para decirlo como lo diria Roman Gubern, ha elegido de entre las modalidades en
que se presentan las ficciones narrativas audiovisuales a la VCR. y al incorporarla a su
vida diaria puede ir o no con ia "légica” de su aprovechamicnto. Basta recordar que
durante los afios sesenta en tos EEUU, la imagen del video en formato accesible a
vastos plblicos, supuso una liberacién comunicativa y un estimulo a la creatividad
ciudadana fremte a I pasividad de la fruicion televisiva: pero  finalmente tuvo su
acomodo en la remembranza familiar, en cl consumo de peliculas de Hollywood y 2n el
pornovideo (Gubern,1987: 390-392), nada esti preescrito.

Aceptemos que si bien los pliblicos no ven ni usan su VCR de acuerdo sélo a su
propia personatidad o temperamento, sino de acuerdo a un extenso ¢ importante rango
de pricticas y situaciones socioculturales. tampoco son titerillos, sino hombres y
mujeres que manejan y trascienden sus modos de vida (a través o incluso a pesar de la
nueva tecnologia en comunicacion), luego de comprenderlos en mayor o menor grado.
El individuo se mweve y vive en ambientes micro y mucro sociales, en donde su
actuacion no es reaccion a un estimulo dado en cualquicra de estas esferas, A decir de
James Lull, se trata de la estructuracion de fas audiencias, en donde las relaciones entre
los ambicntes y su actuacion no estdn determinadas, sino que se establecen en el hacer
cotidiano: con lo cual la refacion del hombre con el medio de comunicacion no es
univoea y estable. El impacto del medio debe entonces ser "cuidadosamente clasificado
y considerado en relacion con las influencias intervinientes y atenuantes”, para lo cual
no se trata de establecer un modelo de probabilidad entre variables propuestas, sino
aquel que "dé uma descripcion ctnogrifica de la (distincion) contextal...” no
medirentos variablies, nos aproximuaremos de forma "mds razomable para explicar las
diferencias™ (Lull,1992; 54} que plantea Ja relacién del individuo con {a tecnologia en
su vida cotidiana.

£l punto de partida
Siguiendo el plantcamiento de Martin Serrano para la clasificacion de los mass

media fundada en su uso social (Martin Serrano,1978: 83-83), podemos definir nuestro
objeto-VCR como: a) una teenologia audiovisual acronica, b) un medio iconico que



debe emplear codigos sociales generafes con tal de que puedan ser difundidos y
comprendidos por quicnes se exporien a los mensajes, ¢) permite un control por parte
del mediador, es decir, aquel que produce el mensaje ya que se vale de la ausencia del
referente y de la condicion vicaria da mensaje*. d) sc trata de un reproductor de
imdgenes a voluntad, de manera discontinua v repasando fragmentos. como va se hacia
con {a lectura de libros o cuando se escuchaba algin disco, por lo que el control del
mensaje tambicn le pertencee al receptot.

Esta tecnologia que permite un mensaje vicario, acrénico y manipulable, puede
ser analizada un sus efectos culturales, segln tres niveles establecidos por Roman
Gubern (Gubern, 1987: 360): 1
1.- El nivel de los cfectos derivados de l‘a tecnologia inherente al medio.

2.- El nivel de los cfectos derivados de fas caracteristicas del modo de fruicion de los
mensajes. i

3.- El nivel de los efectos derivados dd las politicas empresariales de los medios, es
decir, relacionados con los contenidos disponibles.

Las audiencias al estructurarse en‘lrclejcn los efectos culturales de la tecnologia,
del modo de fruicién y de los contenidos. La convergencia de los niveles permite que
los contenidos preferidos por la audienciy sean partc del rito que disfrutan, asi como el
rito estard en mucho condicionado por|lo que efectivamente se puede hacer con la
tecnologia, misma que ancla nuestras posibilidades.

Asf, en la investigacidn se recurre al uso como la cristalizacidn de la relacion
entre enfrentar y apropiarse de la tecnologia en comunicacidn de un modo que refleja

s Pl I
fa actuacién comunicativa de las masas y de su hacer cultural, veamos.

*E5 vicario cuwdn la funcide referencial desconsa en la imagen y m‘h‘ expresiin habluda ;: e1crita.






Capitulo 2
HAB{A UNA VEZ... EL CONTEXTO DEL CONSUMO DE VIDEOS

El mercado de videos es un hecho relativamente reciente. La teenologia de la
grabacion electromagnética data de 1965, cuando la Sony Corporation lanza al
mercado el primer magnetoscopio de media pulgada; dando un ojo mis a las
tecnologias audiovisuales. Durante su evolucion, los productores (cineastas, videoastas,
etc) y consumidores diversificarian y ampliarian sus usos (Dols en Bonet, 1980: 30-
100). En 1975 se inicia la comercializacién de! magnetoscopio para uso doméstico en
formato Beta. El mercado se fortalece en todo ¢l mundo. En nucstro pais, no obstante
que esta tecnologia estd a disposicidn masiva a partir de 1980, desde 1976 ya era
posible adquirir una videocasetera en el mercado negro nacional (Gémez Mont, 1988:
i4).

En el fértil mercado internacional se dio un vértigo por adquirir {a nueva
tecnologia sin preocuparse mucho por lo que verian con eila, ya que las opciones para
nutrir su aparato ain no estaban aseguradas. Asf, "la tendencia de dominio de los
fabricantes dc hardware sobre los productores de sofivare fue uno de los rasgos mis
sobresalientes de la estructuracion mundial de este nuevo mercado; la adopcion casera
o 'familiarizacién’ de esta tecnologia fue el otro” (A. Gonzilez,1990: 28).

El apuro de los poseedores de VCR's (videocaseteras) en México se intentd
compensar con peliculas traidas de EEUU y prabaciones de las transmisiones de
television, El material se distribuia principalmente en Tepito, Ciudad de México (Mcjia
B.,1991: 40); sin embargo, eran rebasados una y otra vez por la demanda. Para 1982-
83, nuestro pais se encontraba entre los diez mercados de videogramas (videos) mas
importantes del mundo (A. Gonzilez, 1990: 28).

La aparicion de los primeros videoclubes, entre 1983 y 1984* detond el
crecimicnto acelerado del videograma en el pais. Estos videoclubes se nutrian del Canal
16 de Cablevisidn, cl "cablepeticutas”, estrenado cn 1980, que resultdé como anillo al
dedo, ya que transmitfa peliculas extranjeras con subtitulos en cspafiol, sin cortes
comerciales, de muy buena calidad y de cstreno en television. Cabe seialar que la
oportunidad también fue aprovechada por otros latinoamericanos, que rentaban pisos en
México para tener la seiial y copiar videocasetes que ocupaban como masters en sus
paises.

*Segiin narra Alejandra Rulz, director de la revista SOLQ VIDEQ en una pldtica en junio de 1992 { Mejla 8.,1992: 40},
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A mediados de los 80°s, México contaba a nivel nacional, con unos 300
videaclubes que establecian comercio clandestino con unos 300 mil propietarios de
VCR's. Se trataba del movimicnto de millones de pesos totalmente libres de impuestos;
situacién que siempre ha exasperado al gohierno federal y ademds, sin ganancias para
las productoras cinematograficas estadunidenses. Ante esta situacién, la Secretaria de
Gobernacion publicé en el Diario Oficial del 13 de mayo de 1985, un acuerdo para
reglamentar esta actividad, En €l impone {a inscripcion ante el Registro Publico
Cinematogréfico, dependiente de la Direccién Generat de RTC, de “todas las obras
audiovisuales en videogramas, videocintas, videojucgos y otros medios tecnologicos
similares (...) que requieren de difusién o reproduccién para fines comerciales,
cientificos, didacticos, ete. (... asi como de) las personas fisicas o morales que se
dediquen a la explotacién comercial de obras audiovisuales (...) mediante (cualquier)
acto de comercio licito relacionado con dichas obras (...) y de las empresas dedicadas a
la reproduccién de obras registradas (...) y que se dediquen a su explotacién
comercial”. Esta disposicion no acabé con la pirateria, si acaso la definié como tal. Lo
que si hizo fue preparar ¢l terreno para que sc erigiera una gran industria en torno a los
videos.

Esta reglamentacion fue aprovechada por los empresarios. La idea de intervenir
en el negocio de los videos era irresistible. Para mayo de 1985 ya se habian registrado
239 titulos de videos: 62 nacionales y 167 extranjeros. Las empresas Videovisa y
Videohogar habian instalado 112 y 150 videoclubes respectivamente (Vega, 1985B).
Ni los impuestos que siempre se¢ han calificado como excesivos* lograron ahuyentar a
los empresarios. Ya para 1990, a nivel nacional se habjan instalado 8 mil 300
videoclubes y unas 200 empresas reproductoras, las cuales se encargaban de distribuir
¢l material una vez adquiridos los derechos al productor del videograma, por un plazo
para su explotacién que regularmente era de tres aftos. El resultado es lo que Mejia
Barquera Illama la Cadena del Video: empresas que fabrican el material para reproducir
los videogramas, empresas que distribuyen el producto a mayoristas y empresas que
rentan y venden al consumidor (Mejia B., 1990: 42).

*Cabrados por la Federacidn Mevicana de Sociedades Aworales y de Derechos Conexos S.A, de 1.P., FEMASAC y la Asociacida
Mexicaba de P de Videog A.C., APROVAC. )




Durante mucho tiempo . las empresas de la cadena del! video se otorgaron
créditos para fortalecer su industria; sin embargo, este mercado que tue benévolo para
todos, ‘ahorit ¢std dejando fuera 8 muchas empresas legales que no tienen posibilidad -
ante Ia competencia, En 1992, con base ¢n los movimientos de inscripcion de obras al
registro, se estimabz que de 256 empresas dedicadas a la reproduccion de videogramas, -
solo unas 30 se mantenian estables'y activas (Mejia B..1992: 43). Asimismo, en 1992 -
se calculaba que habia 13 mil videoclubes de diferentes empresas en el pais, cifra que
tendia a disminuir desde- 1991, Esta tendencia que afecta a toda la Cadena del Video no
significaba . una contraccién “de. la  demanda, sino Ia lc.ndcnua a- disminuirla”
participacion de ofercmcs. por dos razones hasta hoy hien asidas a esia mduelrm el
monopoho y la plr'ncrm. : .

.ldqumdo con'|
de dm hom ,qucd

Viditran'>y " Vi
rehobinadoras d

deocasetes'y olros produc(os

*Creada en pctubré de 1955,
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- Para poner candado a esta cadena productiva, Videovisa cuenta con lus canales
que hacen Hepar el videograma al consumidor: los videoclubes: Videocentro, que
opera desde 1985 (un afo antes de la formacion de Grupae Videovisa); Videovision
con activided  desde - 1986;  Videosistemas, también  desde 1986 y  los
Macrovideocentros, concepto mercadologic. que trabaja desde 1990 (Figueroa,1992:
53). Se trata de conceptos diferemtes que se divigen a mercados especificos. Asi,
Videovisidn' es para colonias populages, donde se ofrece el videograma a precios
pretendidainente ccondmicos: en oposicion, un Videocentro serd para un mercado mds
solvente, al que se le ofrecen estrenos que luego serdn enviados a los Videovisidn,
logramio - asi la explotacion mdxima del producto. Los Videosistemas cubren el
mercado desde las tiendas departamentales y de autoservicio, Finalmente cuentan con

los  Macrovideacentres, "supermercados de video con autoservicio, catdlogo.

computirizado, venta de dulees, videocasetes virgenes, video juegos v videoboutique”

(Mejfa' B.,1992: 44), Como puede notarse, Videovisa no solamente ejerce cf liderazgo
en los diferentes mercados del video sino que su presencia tiene una wndencm K

monopolizante.

‘Era de . esperarse que . csfta  empresa que habia reponado g'manclas ‘L
multimillonarias (La_Jornada, 1992 A 'y B) cotizara no s6lo en fa Boisa Mcxxuma e

Valores. sino en-los mercados de valores de EEUU y Europa desde” ‘octubre de-1991;
respaldada en aquel entonces por 3.7 millones de suscritos a alguno de sus’ videochubes,
de un universo de 5 millones de poseedores de vxd‘.oc'tsclerax. el respaldo de 772
tiendas Videovision, 674 Videocentros, . 278  espacios Videosnstcma, 8
Macrovideocentros  a  nivel - nacional,  ademds de cubnr la;'demanda de
aproximadamente 6 mil clubes independientes y et firme propdsito de multiplicar su red
(Barranco,1991: 20,28), 'Y ‘este imperio franquiciario, s sospechd . sdlo  veria
competencia con la cadena extranjera Blockbuster, aungue estos mismos’ utilicen
marerial distribuido por Videovisa.

Para tos inversionistas extranjeros el atractivo del mercado mexicano del video
st apoya en sus tasas de crecimiento. En 1989 la UNESCO publica su "World
Communication Report”, en ¢} se muestra que México era el cuarto pais con ef mayor
incremenio- anual de VCR's hasia 1988 (22.01% de la poblacidn), solo awds de
Argenting, Costa Rica y Brasit (Roncagliolo,1990: 11). El crecimiento es constante,
citando a fu Motion Pictures Asociation of America, "México ocupd en 1991 ¢f jugar
nimero once entre fos mercados de video en el mundo entero, de un total de 50 pafses
(...} y en latinnamérica disputa con Brasil el primer lupar® (Mejia B., 1992: 47).

E ejemplo del interés de la inversion exiranjera en el mercado del video ¢s la
instalucion en México de I cadena norteamericana Blockbuster. Esta empresa
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La p:r.m.rm wmpue abun.u 1¢ y con las‘mlsmas armas mercadolog,lcas con
las ‘empresas ‘legales,
.lmhulam(.s~p|rdlas (Or
: dL sus produuos porgu

Sl i cultiira 4 domncn io toma: vcnmja y cxxste el rephegue y la mdw:duaylzacmn o
en su disfrute "hecho a la medida® -dice G. Canchm, entonces falta saber cudl es esta-
"medida”, - Porque -si’ bien la_fruicidn ‘del’ cinc, “por “ejemplo, “no se repite 0 se
complementa con ¢! uso de otros medios, enforices se tiende al abandono de ésta por
otro tipo ‘de disfraste hogareiio, por el encanto propio de Ja VCR. Y este
"desplazamiento del cine desde las salas publicas al hogar, implica tanto cambios en los
hiibitos d¢ consumo como en la estructura y financiamiento de la oferta”
(Canclini, 1993:28). No es fortuito que mientras Jos cines estén cerrando (durante 1992
cerraron 200 salas con una tendencia constante)*, las cosas vayan distintas para los
videoclubes, "en una encuesta en la Ciudad de México entre aficionados al cine, un
57.6% de los entrevistados dijo ver habitualmente las peliculas en television y video.
Este porcentaje sube a medida que el piblico es mds joven, o sea que existe una
tendencia histérica a que la relacion con las peliculas crezca en el dmbito doméstico”
(G. Canclini, loc. cit.).

*nforme de Déborak Holtz “Cine. televivion v video: hdbitos de consumo audiovisual en México®, citada por G. Canclini (en
Canclini, 1993).




En 1989 habia en la Repiblica mexicana 3 mil cines'y 400 viodeoclubes,
micentras que para 1991 los cines eran cerca de 2 mil y los videoclubes alcanzaban los
10 mil 500 : "Frente a la pérdida de calidad del cine...esté el ripido mejoramiento de
la calidad de los videos y de la imagen televisiva (que dard un préximo salto al
masificarse la T.V. de alta definicién) ...y también del Lasser Disc. con el doble de
resolucién de la VHS y preparado para trabajar con alta  definicion” (Pércz
Turrent, 1991: 1,4).

Se puede decir mucho mds sobre los efectos de la aparicion de 1a VCR, hasta
aqui solamente hemos dado algunos elementos que describen ¢l crecimiento y la
inegable relevancia social de la industria y el mercado del video en México. Lo
expuesto nos permite suponer que fa poblacion ha incorporado cultural y socialmente la
tecnologia. En los capitulos siguientes expondremos la forma cn que el hombre usa el
medio en cuestion: la videocasetera,



Capitulo 3.

EL F’LANO ESTRUCTURAL DEL OBJETO

Para estudiar el papel de la VCR en la vida del individuo, partimos de
considerar a este aparato como un objeto. El objeto es etimolégicamente vbjetum, lo
que existe fucra de nosotros mismos, que tiene caracter material (Moles,1975: 29).
Este objeto ticne la propiedad de ser creacion del hombre y se distingue de las cosas,
aquellas donde no ha intervenido ¢l hombre (Martin Serrano,1978: 19, 31-34).

Este ohjeto es una tecnologia que convive con otras tecnologias y con objetos
de nuestra vida cotidiana ¢n general. Esta teenologia-objeto se ha gando un lugar dentro
de un sistema mayor de objetos, su relacion con los otros es significativa y la VCR
misma, considerada separadamente, lo es por hallarse incorporada al sistema social que
habitamos. Esta significacion resulta de la interaccion de dos planos: el estructural o
propositivo-constrictive y el funcional o de "la realizacion” del hacer humano.

El plano estructural cs la propuesta consecuente con la estructura dada por el
fabricante: un objeto teenoldgico que "estd  hecho de y de esta forma" condiciona su
uso. De tal suerte que ¢l usuario de una VCR no sdlo incorpora un objeto mds a su
repertorio tecnolgico sino que incorpora una manera de usarlo, una proposicion para
hacer uso del ohjeto, Quisicra entonces exponer qué es esta tecnofogia y como se llegd
aella,

La tecnologia de la grabaciin electromagnética
Historia

Para hablar de este plano estructural y de cémo la tecniologia de la grabacién
electromagnética llegd a ser la videocasetera nuestra del hogar, seguiremos la historia
de la industria de la television (Dols Rusifiol en Bonet,1980: 30-100), misma que
podentos arrancar desde que J.J. Barzelius descutre el selenio en 1871 e ir acumulando
los adelantos en el estudio de la seiial de video utilizada para la televisin, ya que la
necesidadad de almacenarla es lo que animarfa ¢l invento de la grabacidn
electromagnética de imigenes.

Pero la grabaci6n electromagnética de imdgenes tiene antecendentes no sélo en
los adclantos para la T.V., sino en la invencion de! magnetéfono (Gubern,1987: 386).
Desde 1888 se habia propuesto el registro de audio en cintas con recubrimientos
metdlicos, como ¢l oxido de acero, para su posterior reproduccion (Figueroa, 1992: 5).
En esta tarea los alemancs estaban al frente y finalmente serian cllos quienes darian al
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mundo’ta primera grabadorn operacional de audio. La tecnologia en cinta de audio fue
un antecedente def soporte de la sefal de video (Grosswirth, 1980: 47),

Otro invento que aportd adelantos para almacenar imigenes fue el telégrafo.
Patentado en 1894 por Valdemar Poulsen, era un aparato por medio del cual se
almacenaban sonidos ¢n cilindros magnéticos de acero, se trataba de un invento
totalmente clectromagnético (Douglas,1989: 30). La propuesta directa de almacenar
imdgenes fue del alemin M. Stille quicn en 1911 planted la posibilidad de almacenar
imagenes en un alambre de acero; ésto cuando ain la transmision de Ja seial de video
se estaba perfeccioniindo, ya que fue hasta 1925 que J.L.. Baird transmiti6 cn directo {a
imagen televisiva de un hombre en movimiento.

De 1926 4 1939 ¢s el periodo en el que comienzan las verdaderas transmisiones
televisivas y aparecen las primeras empresas de television, es entonces que puede
hablarse en sentido estricto de fa seiial de video® y con ello de la busqueda de un
sistema para su conservacion (Bonet,1980: 47).

En Gran Bretafia J.L. Baird experimenta el almacenaje de impulsos televisivos
en un disco. Mientris que B. Rtcheouloff propone un método para grabar las imdgenes
televisivas magnéticamente. En 1932, ¢n Alemania, G. Schubent desarrolla un método
de registro filmico de las emisiones tefevisivas; pero la tecnologia cinematogrifica al
estar basada en la imagen fotoquimica, requeria de un {ento proceso de laboratorio.

Miis 1arde, cuando la television legd a colocarse al lado del cine, del teatro, del
music-hatll, como un medio de proporcion masiva, se da la urgencia por conservar las
emisiones con ¢l video-recorder. De momento, solventan la necesidad filmando
directamente la imagen aparecida en las pantailas, lo que conlleva innumerables
defectos e imperfecciones (Bonet,1980: 57).

En 1951 ja conservacion de fa sefial de video estd a punto de lograrse. E!
directo ha dejude de ser un agractivo para convestirse en un lastre imposible de
solventar, ya que las emisiones son cada vez mds extensas y aparecen sistemas de T.V.
distintos al hertziano, los circuitos cerrados de television por cable (Bonet,1980: 64-
65).

Por fin en 1952, EEUU, la Ampex Corporation fabrica ¢ primer video-tape-
recorder (Grosswirth,1985: 47); otras fuentes lo situan en 1956 porque en este afio se
produce cn serie el primer video-tape-recorder en blanco y negro con cinta de 2
pulgadas, que fue comercializado por la casa Ampex (de Redwood, California, EEUU)
y construido por ta RCA (Gubern,1987: 384). Pero su tamaiio, funcionamiento y costo
no permitian adn su proyeccion masiva.

Se define coma la corriente elécirica que trasporta la infoemdcidn visual o video (Bomet, 1980: 29).
20



pais’ qut.
Norteamérici

: ) I.A RCA desarrolla un'sistema devideo- morder el
selcclu‘ usiidy cn Ll uso dc una pelicula de vinilo, el registro por holografia y fa
leciura mediante” fasser.- Este mismo afio, la CBS lanza otro sitema de video-recorder,
¢l Electronic”Video Recording (EVR), que consiste en una pelicula de poliéster de
8.75 milimetros de anchura y cuya transcripeion se ejecuta por medio de una red de
clectrones. . Y. para rematar este mismo afio lx Sony Corporation fabrica el primer
i'idc(hlupc-rm;()rdl:r portatil de¢ media pulgada. El siguiente afio lanzard al mercado
norteamericano el portapack de media pulgada; mientras que la Ampex Corporation
producird ¢! primer video-tape-recorder en color.

.- En 1972 (EEUU), la Sony Corporation lanza al mercado internacional ¢l
video-cassette-recorder de 3/4 de pulgada y con la Sears Corporation inicia la
produccion  comercial de video-cassette-recorders. Ya para cerrar este aio en los
EEUU, comienza a normalizarse el uso del video-tape-recorder de 1/2 pulgada tanto
para T.V. por cable como ¢n las emisiones de T.V. por radiofonia. Para 1973 1a Sony
Corporation-y "la Advent Company lanzan un sistema proyector de video-tape en
color (Bonet, 1980: 87).

“ En 1975 sale a la venta masiva la primera Video Cassette Recorder con sdlo
una hora de grabacion programada, se trata de la Bet de Sony Ci en
casete con_ cinta de 1/2 pulgada y disenada para su uso doméstico (Grosswrith, 1985:
42). En 1976 fa Victor Company of Japan presentd su Vndco Home System (VHS)
con cinta de media pulgada y dos horas de grabacion. Este s seria la comy
del sistema Beta. La Matsushita-Sony reduce a la mitad la velocidad de grabado para
ofrecer dos horas. Asi se habia declarado la guerra en los adelantos de las
videocaseteras domésticas (Figueroa,1992: 12).
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sumas Bua ¥ VHS sL!,un Gn 3

- v:dwcasu:.r 'Se trataha d:. un sistema opnm que ‘utilizaba’un las v para la h:ctura de

T minrnmuun Lndnﬁcndu en un diseo gue giraha ent 800, rpm frevoluciones|
por minuto), velovidad que proporcionaba excelente cali ad de tma;,cn y ‘sonido, con fa
w..nm“ du una durabilidad casi infinita (Grmswmh 1985:7 74)

“En marzo de 1981 la RCA presentd otro sls(cma,_ el‘Selecta Visién, Este
sistema ers capacitativo*, codificaba Ja informacién en un disco como el Magnavox,
pero realiza la Jectura por medio de una aguja guiada por un surco. La aguja det
sistemna SelectaVision era sensible a la variacion de la cargas cléctricas almacenadas en
los surcos del disco (Grosswirth, 1985: 71).

Estos eran {os dos principales si de almac iento de imdgenes, el
optico VLP (Video Long Play) y el capacitativo, CDE -Capacitance Electronic Disc-
(Grosswrith,1985: 72).

La JVC (Victor Company of Japan) y Panasonic presentaron otra version del
sistema capacitativo, ¢! VHD/AHD (Video High density/ Audio Righ Density) que al
igual que el de fa RCA utiliza un disco de 23 centimetros de didgmetro contenido en una
funda de plistico, pero en higar de surcos tiene “huecos”; ¢l electrodo explora los
huecos sin eatrar en contacto directo con ellos, el disco gira a 900 rpm v suporta mds
de 100,000 pasadas. En lugar de una aguja convencional, el VHD emplea un electrodo
fabricado en zafiro o diamante (Grosswrith, 1985:72),

Pero cn medio de csta guerra de innovacion electronica prolongada hasta
nuestros dias, detengdmonos a entender mas a fondo e! funcionamiento de la tecnologia
masiva que nos ocupa.

*Lu cupacidad s¢ define como “la propicdisd de almac enar una carss elétifica”.
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El funcionamicnto de fa videocasetera

{Qué es una videocasetera?. Se trata de una tecnologia de registro, conservacion
y reproduccion instantinea de mensajes audiovisuales, grabados por un procedimiento
magnético en una superficie metdlica (Gubern,1987: 384).

Su soporte fisico es una cinta pldstica flexible y resistente, recubierta de imanes
microscdpicos en una distribucion de gran densidad (éste es un material ferromagnético
que sucle ser oxido de hierro o dioxido de cromo). Estos imanes son capaces de
almacenar tres tipos de sehafes: video, audio y sincronizacion (Grosswinth, 1985: 70-
74). Por la condicion magnética de su soporte, las sciial fen ser repetid
borradas, regrabadas o reproducidas sin necesidad de procedimientos de laboratorio. Su
formato (ancho) doméstico es de 1/2 pulgada en casete.

El sistema de grabacién electromagnético puede grabar sefiales de otra CVR,
del televisor, de ordenadores o de una cdmara de video. Para grabar, las ondas sonoras
son recibidas como sedales elecironicas de la misma frecuencia, lo mismo sucede con la
sefial de video; ademis se genera una tercera senal: la de sincronizacion, que estabiliza
la recepcion de las sefiales de audio y video. Las tres sefales son transmitidas a un
celectroimin o cabeza grabadora, que crea un campo magnético en el que circula la cinta
para grabar. Los imanes de la cinta estan desordenados, al comenzar a recibir lus
sefiales, las cabezas grabadoras orientan el material ferromagnético de una manera
especifica, también Hamado formato (Bevista del Consumidor,1992B: 1I). Ahora, las
sefiales eléctricas han quedado como seiiales magnéticas que para ser leidas sufrirdn et
proceso inverso con lo que la seial de audio se transformard en vibraciones sonoras
mediante un altavoz y la sedal de video serd decodificada en el monitor (Mercader en
Bonet, 1980: 15).

Funciones dadas a nuestro control

Las funciones tecnolégicas de la videocasetera que facititan o proponen usos son
las siguientes, con reserva de algunas funciones propias de VCR's de dos, cuatro
cabezas o Hi Fi:

1.- Telemando o control a distancia, aunque no todas las funciones de ta VCR estén en
él,

2.- Memoria, cuando fa miquina estd en reproduccion o en grabacion, si se alcanza un
punto de li cinta que mis adelante se desea revisar, basta accionar ¢l pulsador de fa
meoria y poner el contador a cero, fuego, cuando se rebobine la miquina se detedrd en
el punto elegido.

3.- Pausa o congelado de ta imagen.

4.- Contador digital.
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S.- Exploracion répida, haciu adelante o hacia atrds a velocxdad mayor que fa normal,
sin dejar de ver la imagen.

6.- Camara lenta, que ralentiza la accion durante la rcproduccién.

7.- Avance cuadro por cuadro.

8.- Ciimara ripida, con lo que se duplica y hasta triplica la velocidad de accion,

9.- Cahezas grabadoras , etc. (Revista del Consumidor, 1992B: VII-IX).

Y si bien esta es la tecnologia per se, jcomo se define su uso?. La adquisicién
inaugura la relacion entre los planos estructural o propositivo-constrictivo y funcional
o de “la realizacion” del hacer humano y con ello comienza el enfrentamiento-
apropiacion de la tecnologia de la grabacion electromagnética. La autoprogramacion y
la manipulacion del mensaje, son dos posibilidades que condicionan la relacion entre
ambos planos: por la primera se accede a la cleccion de lo que se vera y en qué
condiciones de tiempo/espacio; por la segunda, podemos hacernos el mensaje a la
medida. Ahora es necesario saber cémo se manifiesta la accién del hombre en este
enfrentamicnto-apropiacién, hablaremos al respecto en el siguiente capitulo.
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Capitulo' 4.
EL PLANO FUNCIONAL DEL OBJETO : -
Categorfas para el anilisis de los usos de la videocasetera

Una vez especificadas las posibilidades tecnologicas, hemos de establecer las
categorias que guiarin ¢l estudio de los usos de la VCR. Aqui expondremos la forma
en que el hombre entra en relacién con el objewn-videocasetera y sus mecanismos de
eafentamiento con los que se apropia de la tecnologia, destacando, adecuando o
excluyendo ciertas funciones hasta lograr usos culturales.

El capitulo estd organizado por categorias extraidas de la teoria de los objetos
de Abraham A. Moles (Moles,1975) con las que hemos disefiado un modelo (todas las
categorias esquematizadas del modelo se hayan cn el anexo 1 al final de este trabajo).
£n un primer momento éste permitira decir como de la relacion hombre-objeto resuita
una dindmica conductual especifica. En la siguiente categoriz comentaremos como el
objeto puede ser fuente de desco y de placer en el individuo. Mas adelante
continuaremos con la categoria estética del objeto y de sus formas de manifestacion en
el hacer humano. En la siguiente categoria exponemos cémo el uso del medio puede
condicionar y ayudar a |a relacién del hombre con los demas y de qué forma el hombre
integra el objeto-VCR a su vida y se identifica con él. En oposicién indicaremos que el
medio propicia la sustitucion de otras formas de relacionarse. Finalmente veremos de
qué manera la conducta se concretiza ¢n los usos y éstos dan lugar al rito como su
forma mas estructurada.

A lo largo de este capitulo vercmos c6mo las categorias se relacionan y explican
mutuamente.

La conducta en el hacer de los usos

Hemos dicho que el objeto es un producto del hombre, a este objeto se le da una
funcion que media entre ¢l entorno y el individuo, esta mediacién es observable por los
actos del sujeto cn las diversas situaciones en las que utiliza el objeto-VCR, éste “"se
convierte en un testimonio de fa existencia de una sociedad en la esfera personal, (...)
remplazando simultdneamente al espiritu colectivo y al individual® (Moles,1975: 22).
Es decir que la VCR implica la modificacién de nuestra conducta y de lo social, ya
que sustituye y reconstruye, al participar de una multiplicidad de medios (ser) que
suplantan nuestra propia sensibilidad; son los medios los que nos transfieren el contacto
con el mundo natural, el artificial, del otro y de los otros en que existimos, al punto de
convertir nuestra casa en un claustro por autosuficiencia (Gubern,1987: 400).



La sustitucion es del mundo praximo y atn del lejano, ya que los medios de
comunicacién han voicado ¢! limite de nuestra perspectiva cultural y acercado otras
culturas; nos han subido al tren de la universalidad tecnolégica. Esta serd una
caracteristica del hombre que realiza una actividad, a sostiene y la regula (Moles,1975:
20).

Pero ¢l solo hecho de tener una tecnologia, en este caso la VCR, no garantiza
un acto consecuente Gnico, su manejo estd relacionado con muchos otros estados del
hombre: productos de sus estados de dnimo, de sus compaiias, de la idea razonada de
obtener un fin especifico, etc. Asi, el acto de ver con VCR incluye explicaciones
tecnolégicas, de educacion, de percepcion, de valores, de pensamientos y hibitos de
vida. Esta complejidud se teje porque la conducta no es un fin, sino el medio para
satisfacer alguna necesidad, es la forma ¢n que el hombre se ajusta para suprimir sus
estados de desequilibrio causados por sus deseos de realizacion, amor, relacion con los
otros, enculturizacion, placer o por la respuesta ante los mensajes venidos del entorno
en una situacion dada (Cofer,1979: 20).

No son fortuitas las conductas del individuo en su hacer uso de fos objetos de
que se rodea. Por una parte, la VCR facilita ciertas prdcticas como la fruicion en la
comodidad doméstica, con lo que condiciona al hombre a un sedentarismo que ya
realizaba con la televisién.; sin embargo, debemos diferenciar entre aquellas conductas
que s¢ verdn propiciadas por la tecnologia y el hecho de que una vez que el hombre las
cjccuta adquicren una complejidad derivada de las diferentes categorias que integran la
apropiacion (segdn o explica Martin Barbero), mismas a las que nos retcrn’cmos en los
apartados siguientes.

Por el momento y para acabar de entender el papel central de la conducta en los
.usos, diremos que segin J. 8. Brown (en Cofer,1979: 20), una yez quc Ia conducta se
ejecuta, puede variar el “vigor"* con que st realiza; porquc “desde quc el hombre ha
decidido iniciar la accién de ver con VCR suponemos que ha habido uh estimulo o un
estado emocional que lo ha inducido, al igual que otros motivos que le harian pretender
cierta eficiencia y pertinencia en lo que hace y con ello comienza a hacerse duciio del
ohjeto. De esta forma es como podemos interpretar los diferentes horarios y tiempos
que dedica ¢l hombre a su relacion con la VCR, como en el caso de pequeiias
poblaciones en las que sus habitantes dedican hasta un mes completo al afio a ver
videos (Gonzalez,1990: 31-32), este tiempo invertido ¢s el "vigor” que se ponc a ese
quehacer de nuestra vida, hecho que obliga a concederle la intencién de lograr un fin
preciso, Este para qué establece que la accion se sostendrid micntras continue ¢l estado
motivador que la comenzd (Las relaciones esquematizadas se h.lll.m en ¢l modelo 1 en
el anexo 1, A. 86),

*Se Aabla de vigor cuande hay estimulos débiles que it feomduttus vi mientras que wiras veces pueden
producirse respuesiasiconductas débiles ol mismo m{mh: Se asume que los variuciones (de. la - energla : empleuda . al
actuar/responder, no concuerdan con los niveles de esti biental, lv que ituye uny pmrba de la actividad de un
estado subyacente, ¢ decir motivado, subre la conducta. i “ X
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Entonces, calificar de exct.snvo el uempo que algunas familias dedican a ver
videos, supuando que no-tienen ‘nada’ mds que hacer, resulta una apreciacién ligera,
ya que la explicacion estd cn que el hombre recurre a tal prictica por una necesidad y
no I.| .|bdnd()n-ll'd a |u1, se qau gu. Purquc el mdw:duo puede reforzar o debilitar

lvnduo llcga a los usos. Por c_u.mplo veamos los

2.~ Para_estar bien informados.

3.- Pura socializarse compartiendo programas, fruiciones y aficiones colectivas.

4.- Para no nuarginarse en la desviante minoria atelevisiva.

5.- Y por razones deméstico-familiares: sea disponer de un entretenimiento doméstico,
cumplacur a la familia o que los hijos estén entretenidos y no incordien (Gubern,1987:
338).

“. Cuando Roman Gubern apunta estas razones, claro que no vienen en el
instructuivo del aparato, son las que ¢l individuo ha encontrado como funcionales para
su vida y que si bien son potenciales con una tecnologia como el televisor, también son
producto del proceso de adaptacion con quicn la emplea.

La VCR en su calidad de objeto se presta a usos derivados de distintas
motivaciones, status, placer y otros. Pero es necesario incluir que estos usos de la
tecnologia en comunicacién estdn cargados ademds de mensajes y con cllo el sujeto se
halla en situaciones comunicativas en el sentido y con la amplitud de criterio que
establece Moles cuando divide tales situaciones en estdticas y dindmicas (Moles,!975:
20,22). Dice Moles que las primeras se refieren al mensaje pasivo del entorno, el
organigrama fisico en el que vivimos, como un escenario de nuestras costumbres y en
¢l que suceden las segundas, estos son los acontecimicntos, fendmenos, por ¢jemplo el
timbre del teléfono, los mensajes de la radio o la prensa, (etc). El hombre reacciona a
todos estos mensajes "sea en forma de signos* -palabras, opiniones, expresion de
actitudes, etc-, o ¢n forma de actes* (...) -trabajo, microactos, manipulaciones
dirigidas a cambiar la imagen del entorno-" (Moles, 1975: 20,22). Finalmente signos y
actos se concretan en el rito, éste es el nivel mis elaborado del proceso de apropiacién
de la tecnologia, que es posible sélo cuando antes se le descubrié, se le probé y
corroboré en la conducta.

%Log subravados som mivs,



Para hablar del rito, cs necesario establecer antes las diferentes categorias que
o nutren, éstas son:

El deseo y <l placer

Aqui iremos considerando los  diferentes momentos en que deseamos y
disfrutamos la video Vid. Jclo 2 en el anexo 1, A. 87).

El deseo de la compra

Kl leunbre si bicn construye su entorno social. también lucha contra él, con tal
de no fracasar en su hisqueda de realizacion. Estd acostumbrado a forjarse metas como
motivo para guiar sus acciones; sin embargo, su aspiracion compite con otros factores
sociales y de la propia cultura que han institucionalizado y normatizado impedimentos a
nucstra realizacikin erdtica, amorosa, de seguridad y autosuficiencia econémica; sin
mencionar olras carencias insuperables como la muerte. Somos individuos ¢n constante
peligro de frustracion y nos urgen medios de defensa, uno de estos recursos podria ser
“la sustitucion de meta o sublimaciin®, esto ¢s que cuando no alcanzamos una meta, la
sustituimos por otra y en el caso del consumo puede ser “el ser por el tener”
(Geldard, 1979: 197-213). Sabemos que vivimos cn una saciedad de consumo en la que
casi siecmpre somos o que poseemos y nos vemos proyectados en cllo, cultivamos una
compensacion de la frustracion a través del consumo y por €l nos introducimos también
a otras formas de satisfaccion (Kotler,1981: 367).

Para ir por partes. al decidirnos a comprar la VCR una de las influencias
decisivas es ¢l aspecto del objeto, el acabado cosmético que nos sugiere cualidades
como cficiencia, calidad, compatibilidad con las tecnologias ya existentes en la casa,
optimo, operativo, moderno, anticuado, etc. Concepios que en general condensan las
expectativas sociales y culturales que inducen a su compra. El sujeto entra asi en su
primera relacion con el objeto y su primer uso como mercancia.

Pero nuestro deseo por fener termina en el momento mismo de la compra,
anulando ¢l deseo prolongado o impulsivo y la ilusién de la carencia. En este momento
st da paso al placer producto del proceso de acoplamiento entre el sujeto y el objeto a
través de las etapas de apropiacion-incorporacion. Se comienza a descubrir el objeto,
no sélo a despojario de su paquete, sino aprender, cn el sentido mis amplio de la
palabra, su funcionamiento,



El placer de la apropiaciin / acoplamicnio

El hombre se asegura de tener fos mecanismos de satisfaccién disponibles para
sus momentos de ansicdad y si el uso de la VCR ayuda. nuestra vida transcurre a su
lado. Se establecen momentos de satisfaceion y placer por los que podriamos narsar la
historia de la VCR cuando llegd y cambid 1a vida de la familia, del lupar donde la
pusimos, de las cosas del hogar que desechamos para darle un cspacio. de como
entendimos o nos desentendimos de su funcionamiento ¢ ignoramos posibilidades
técnicas sin necesitarlas mas nunca; de como desplazamos otras pricticas u objetos y de
como renunciamos @ nuevas opciones para cultivar ef éxito probado con *la video™ de
la familia (Vid. modelo 2 en el anexo 1, 4. 87).

Asi Hegamos a Amar ¢l objeto, » de su incory funcional a
nuestra vida, una vez superada con el uso la propuesta estructural. En la apropiaciin
tecnoldgica et individuo ejerce la "fantasia” que e prometia el medio de comunicacién,
la escapatoria a un mundo tolerable y hasta acariciador. Por 120 mimutos tenemos la
vida ¢n nuestras manos, la repetimos, la adclantamos, la hacemos esperar o
simplemente la dejamos transcurrir sin que pueda oponer resistencia. Incluso nos
divierte y tranguiliza o hasta puede ser memorable, como cuando con muestros
videogramas familiares s¢ produce el goce infinito de nuestro ego, sobre todo si hemos
retratado bien o tenido una actuacion destacada, esto y que nos vean los demids,
reedifica nuestra estima.

Jorge A. Gonzilez menciona ¢n su investigacion realizada en el municipio de
Cumala, Colima, sobre los hibitos de consumo de videogramas ¢n esa region (A.
Gonzilez,1990), que las VCR's son "maquinas de acceso controlado a un mundo
distinto, a un reino de Husién, de ensueiio, de goce limitado tan sélo por la agudizacion
de la mirada que recorre las cajillas, mira las imigenes de las fotos, lee los titulos,
escoge, se abalanza para gamar a otros la presa y se dispone a pagar el precio del
placer” (Gonzilez,1990: 27). Pero quiza esto sea parte del distrute y no su fimitacion:
el usuario de una videocasetera al ingresar a un videoclub, recorre los titulos mientras
al fondo escucha los disparos de fa pelicula que ambienta y le dirige miradas furtivas
para no perder cl rastro de su bisqueda; fee los titulos, las sintesis y se pregunta hasta
el dltimo momento si eso ¢s lo que quicre. El pequefio triunfo como consumidor es
salir con la seguridad de una buena eleccion. Este es el comienzo del rito que Heva al
placer.

30



La funci(m és-lélicu

Much() d(. lo que el mdlv:duu haga con ¢l medio dc comunicacion,. To h'lC(, en
tuncion ; de:; los rcsuhados plau.nu.ros de l.l pracuca. lo- que 1mphca un csludo;_

on : del mundo marino o soponamos la cmeldad de

entos que se han manejado como noticias y que suclen ser desagradables, sin
embirgo son ‘conmovedores, 'Y vemos hasta saciarnos, hasta calmar la “intencién” que
nos: llevd-a'ver, luego podrd valverse irrelevante o insoportable porque hemos tenido
.suﬁ(.u.nu.. .

|4| ventaja es que la "fantasia” esti_hecha'y la grabamos de fa T.V., la
rcnmmos 0 compramos en los videoclubes, . In intercambiamos con los amigos y con
cllo: hacemos nuestra’ coleccién de sentimientos, de motivos; se trata de la libertad de
u)mhmar nuestras: provocaciones .y’ programarnos ¢l ‘afecto, Ia qensacnon' logramos !
armonia perﬁ.cm. nuestra medida fundamental de belleza: En consecuencia el voyemla'
puede programir su sexalidad ‘con videos pornogrificos o croucos h:lc !
fa medlda cn un Lvenlo lrrt.mplazablt. por olros mcdlos

lo \'l\’ld()" (M()lu I975 4) La:VCR
rodeamos, tritamos de hacer nuestro Lnl'
lo queramos sentir (Vid, modLIu 6en cl .mon 17

Sisterna de poscsi(m y pcrlencncia al grupo

Cuando establecemos la relacion de la” VCR
humano, comprendemos que es parte de un set de oh_;clos eon Ic
dias. Con ellos establecemos el dominio sobre el mund
objeto salva de Ia soledad en que nos sumergen las socicdade:
a través de la misma tecnologia- y en las que el p.lpcl ‘dndo dc.l objeto “se -
sobrevalda en un esfuerzo por identificar nuestro aislamiento.con la soledad de la masa,
pues en el momento de tener y s6lo en el de usar puede comh.mr su s:.parauv:dad con
una identidad que lo ancla a un grupo que c.omparte sus form.ls de’ sustituir ¢l
abandono.
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La presenciy material d!.l obnto e ﬁrm.A las mnduuas cultwrales; cl hecho de )
gue ese objeto estden mi vasa y en la dc. mi- mejor .mugn. nos da la “seguridad de
compartir mucho d¢ nuestra forma de ser, pnrquc al ubicarnis en un grupo a través de”
la reincidencia®de los® ias. socmlc.c con los otros y leyes de
coexistencia ¢ identi ad

puedén ‘detectarse - en cl minimo de
salvan'de_la masa andnima (Vid. modelo

ar_la_pertenencia al grupo es por el
u¢: responden a necesidades que son
estd consxderando tanto la incongruencia como
"pueden- estratificar conforme lo
i la” prioridad que ticnen para el

néc_:csidadcs comunes & todos los hombres,:

3.-Pertenencia y-amor, cuando hacemos 1o posible por mantener razones para sentirnos
parte del grupo y ser plenamente aceptados por los otros.

4.-Estima: yposicion, con lo que reafirmaremos nuestro rol, nuestra reputacion y
respeto.

5.-Por dltimo, la ocupacion mixima por la que buscamos tencr objetos es la
autorrcalizacidn, ¢l deseo de saber y de construir nuestro sistema de valores.

El valor de la necesidad al pasar de un nivel a otro se va incrementado, tienen
una "sobrevaluacion” porque se requiere garantizar la superacién absoluta de
necesidades-niveles clementales y practicar estados de placer y satisfaccion mayores
que reflejen el éxito -status- o que confirmen nuestro lugar en ¢l mundo y ¢l "manejo”
que de él hacemos.
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Poseer una VCR corresponde a niveles sociales vy de autorrealizacion,
precisamente donde operan las presiones del grupo y las expectativas personales y a
través de ellas comprendemos la dindmica cultural de adquisicion. Por cjemplo, en ¢l
nivel 3 tenemos al nifio que aspira a poseer ciertos jucgos tecnologicos como fos
videojuegos y fos usa como medio de identidad con sus compaiieros, intercambian
casetes, compiten, hablan sobre sus logros y marcas. Estos nifios también se reinen
para ver con otros su pelicula favorita, la comentan, la repiten, ejercen su perienencia
al grupo. Esto, mis alld de la obviedad, es testimonio de la realidad que separa al
individuo de los otros, peasemos ¢n los nifios que no saben siquiera usar un teiéfono
porgue no tienen a quién liamar y no poscen uno en casa.

. Pero no ohstante que las tecnologias son muy accesibles y pronto pueden ser
bien aprendidas, es rcquisilb que el sujeto no s6lo tenga esporddicas oportunidades de
cncontrase con clla, sing que sca parte de su cotidianidad, de otro modo no podemos
hablar de uso cultural mucho mcnos de pertenencia ‘al agrupo (Vid. modelo 5 en et
anexo 1, £.'89)

no:.es :._avenlurédo afirmar que "el patron de exposicién y

~En cl siguiente nivel, de la autorrealizacion, es pertincnte mencionar Ja
investigacion sobre el posicionamiento y 1a aceptacion de videos que realizé la empresa
Galavideo. Ellos encontaron que "ef entretenimicnto y la convivencia familar son las
principales motivaciones para la compra... y en menor medida aprender y adquirir
cultura en forma amena y sencilla (superacién, posesion y entretenimiento). Sc
considera que el video... (por) su formato visual y auditivo es un medio de
comunicacion que facilita el proceso de aprendizaje y un medio para sustituir fa
fectura” (El Financiero, 1992 B).

Mecanismos de relacion con el otro

E! hombre establece refaciones con otros individuos a travds de sus usos. Para
el caso de la videocasetera, su uso deriva de aspectos como con quién ve, teniendo para
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cadit ¢aso un pmuw mmpormmu.nm mewo ¥y rauona ¢ presuua comu una upcmn
p.nm la unmn del g,rupo en ul amhno famlhar ola pcr m.ncm en la’ vida fuera de casa
‘ Idades sus conversacloncs.

‘queiya Lucnlan éon una”. Piénsese en alguien
imo vndeo de su grupo musical favorito para

se ducmpend d rdo a leyes de relacion que suceden en un rito, éste toma forma
de amistad, amor trahajo y ‘otros estados emotivos configurados a través del tiempo:
qué.vemos,’ déndeé -y con quén, para llegar a la certeza de una relacién. Pensemos en la
rcxﬁrnmcnon del‘rol de autoridad cuando, luego de haber comido, la familia se redne
para “ver: un licula-ese fin de semana y el padre se siente satisfecho por haber
cumphdo n el sustento y completa la jornada con la VCR, es entonces un buen
recurso para nutnr el amor en el hogar; pero ademis para fortalecer su ego al marcar
su autoridad, cuanto mis si comienzan por ver el género que a ¢l més le agrada y tiene
consigo ¢l videocontrol para hacer que todos vean a su ritmo, "pedirle” que interrumpa
o repita si alguien no entendié o si se presentd alguna interferencia.

Debemos asumir que fa VCR es ante todo un recurso de aproximacién, que nos
facilita la convivencia. Como queda bien claro en familias en donde al recibir visitas
recurren a la pelicula probada para tales casos; aunque ellos puedan estar exponiéndose
al mensaje por décima quinta ocasi6n, lo conciben como recurso infalible para halagar
o entretener ‘a sus: visitas sin depender de lo que en ese momento se transmita por
televisidn, tal como se pone el disco para bailar o la musica "conveniente" a nuestras
intenciones sin padecer buscarla por toda la banda radiofénica. Al decir: "les vamos a
poner esta pelicula que les va a encantar” es algo que saben los anfitriones y a lo que
estdn obligados los fueredios si pretenden ser parte.

Como sc observa, la aproximacion es potencializada por la posibilidad de
reforzar los lazos familiares de forma expresa, digamos franca. Es comtin que las
visitas vean vidcos de los eventos importantes para la familia anfitriona, les es posible
asistir a los quince afios de la hija mayor, al bafio del bebé, al dia de campo con los
primos. Esto e¢s, que los momentos hechos para el recuerdo son compartidos y
repetidos hasta sentir entendimiento entre los espectadores, estdn cediendo parte de su
vida, la mis memorable y se espera la respuesta positiva a las aficiones, los
sentimientos, los estilos de vida que se exponen.



De tal forma que no sélo se establece un recurso de socializacion, que alivig las
tensiones de cualquier reunién cuando no se tiene 'mucho que decir o hacer, sino que
ademds sc'da’ permiso a los sentimientos para que se’ desinhiban, &i(uacién que de otro
modo podria ser casi |mp09|hlc Lonscgulr enel momcnto y con Ia mlsmd facilidad (Vid.
madelo 3 en el anexo 1, h. 88) ) ; d

v ‘La compaiiia intima

En cl ruu.nl u.lev:snvo, el quem sabc que’en dlgun lugar hay olros otros como
él que henen ps dldos us aparatos Se, puede cnnr acompanado. Ely los otros ven y

¢ necesxdad de : pronunciarse y buscarlos, sin
arse a'un frustrado encuentro” (Llres 1986:.13).

El vinculo con ¢l exterior

Anu.normcnte ~hemos . sefialado quc fa -gente- busca reconocimiento y
autorrealizicion y en su-afin por prepararse_idquicre videogramas informativos, de
cultura; -etc. Su criterio de seleccién es la utilidad para su superacion social y para
rc.lauonarsc con'los demds: En c! escoger ¢l video para si mismo cstd la consideracién
por lo‘; dcmns. para ser mds apto en sus relaciones,

No puede como en el caso de la television, comentar al otro dia sobre el
programa pasado; su interactuar ¢s mas parecido al modelo entre lectores, en que
Ilegan a coincidir en algunos titulos, autores, gustos por ciertos géneros literarios y en
cstas coincidencias estd la identificacién. Pudiera ser que los usuarios de VCR como en
el caso de los biblidfilos vivieran un vinculo de gran prestigio, aquel que resulta del
encuentro de dos hombres individuales que en su “diferencia” tienen mucho en
comin.*

*0 quizd esto es lo que logicamente deberia ser, perv en lugar de ello puede estur en procese de debilitamiento la aprinimacion.
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DL lmlu esi0. rest ll-l quc. s .unmunm a lmercumhmr \'ldu)g,r.am.«s. i t.xlnhvr i
l.ls vml.ls nuusu.ns leu.ul.ls prt.dlh.u.ls‘ oa. Ios famllmn.s nuEsIros d(.spcrmrcs en
i entirnos. parte; del-grupo,: es csm
5.3 y‘4 en cl ancxo

dz. pmlonglqon
significativa.de

naf ese vacio mcdlame una’ revaluacion de
(Moles 1975:° 15). *Hablamos de que la
m.u.s:dad dlccuva y de’ r(.lacnon con fos demés ‘¢sta siendo sustituida por los objetos y,
que enel’ mqor de los casos, son los ‘mismos objetos_los que establecen un mado de
acercamiento. -

En-csta experiencia de aproximacion de la inmediatez, el objeto expresa lo
social transporténdolo a lo privado, pero el limite entre estos dos dmbitos se¢ pierde. El
hombre distanciado que descansa cuando enira al mundo que domina, aquel que tiene
como atmésfera: su casa; vive la cultura a través de los objctos. En el caso que
propician los mass-media. ademis se da "el momento en que las imagenes del Japén
aparccen en {a pantalfa del iclevisor y ¢l hombre se encierra en su propia esfera, pierde
el contacto con los otros (...pasa) a la impersonalizacion funcional de los seres"
(Moles, 1975: 20).

Hasta ahora parece ser que la VCR sigue la tendencia a la sustitucion de la
aproximacion con las masas y "el ascenso de la cultura privada a domicitio” (Canclini,
1993: 28). La gente experimenta el repliegue hacia su lugar intimo, desde ahi puede
acceder a las profundidades maritimas de Jacques Cousteau o a las cuituras mas
exdticas del National Geographic; pero a qué costo, quizd el del olvido de otros ritos
masivos.
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Viajar ahora puede depender de la imagen de un video, donde la experiencia en video
sea superior a la realidad. No son pocos los nifios que después de desear conocer el
mar que han visto en video, preguntan con desilusion “;Esto es el mar?". Ahora s¢
prefierc ver las peliculas en casa para cvitar las incomodidades de salir, “de tanta
gente".

La VCR ¢s parte de las tecnologias de la autosuficiencia hogareia, todo al
alcance de nuestras manos; mas, qué es todo, quiza un todo artificial que nos entra por
los ojos y es "més real" que lo palpable porque nos es inherente (Vid. modelo 4 en el
anexo 1, h. 88). Cohabitamos con los medios de comunicacién y de ellos llenamos
nuestros espacios. De entre todos los medios domésticos hay necesidades del individuo
que han sido mejor satisfechas por uno u otro. Seria ligero afirmar que uno se prefiere
sobre otro, mds bien se colocan en su propio espacio. aquel en el que encuentran un
uso que no puede ser mds favorecido por alternos. "Los distintos aparatos que sirven
para la comunicacion, no son bienes alternativos; con ello quiere decirse que la
carencia de alguno, no estd compensada socialmente con la posesién de otros (...)"
(Martin Serrano,1982: 92). Por ejemplo, no obstante que la VCR y la T.V. fomentan
el ‘sedentarismo doméstico, suponemos una satisfaccion diferente para cada uno. En
todo caso para que funcione la casa autosuficiente tendrdn (medios de comunicacién y
sujetos) que adaptarse.

El rito

El rito es cl proceder elaborado alrededor de un mito, de upa carga de
contenidos. En el caso de la comunicacion, es el mensaje cargado de fondo y forma
alrededor del cual se ritualiza su percepcion*. Parafrascando a Goethals, ¢! rito tiene
un arraigo social porque se ha establecido en forma significativa, mediante pautas que
organizan a sus participantes en un modo de vida que ha resistido 1a prueba del tiempo.
Pero asi como se confirma y conserva en el orden, abre nuevas maneras de ser y de
pensar al incorporar a la préctica ritual clementos "revolucionarios" (Goethals,1986:
18-19).

El rito, en cuanto sucede, fractura la escurridiza realidad y la domina, acontece
en un espacio predispuesto, at que generalmente calificamos con ligereza de apropiado.
Es el lugar donde ponemos la tecnologia para convertirnos en receptores, cn el que
colocamos otros objetos para permitirnos una prictica especifica, un modo de ver, de
oir o de leer. Nos fijamos en que la luz sea la necesaria, en que haya el mobiliario
forzoso para la congregacion, etc.

*EN ¢f caso de la video ya hemos caracteritado el mensaje como vicario, manipulabie y acrénico.
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Otro elemento fundamental del ritual es el tiempo en que ocurre la accion, es
una unidad cuidadosamente estructurada y cohesiva que se sobrepone al tiempo sin
principio ni fin, aquél que sélo transcurre. Este tiempo del ritual estd medido para
nosotros, por nosotros que lo hacemos tener un origen hacia un destino totalmente
predecible. Y no se trata dnicamente de la duracion, ya que "el ritual nos lanza a unas
medidas que estin fuera del tiempo ordinario. El fluir de la existencia cotidiana,
abierto y sin soluciones, queda suspendido” (Goethals,1986: 23).

Concretando, 1a naturaleza del acto ritual se da en un marco espacial y temporal
determinado por tos mitos (relatos) y por la cultura del grupo. El rito por ser una
practica social, presupone la incorporacion de la vida cotidiana. En un movimineto
inverso, éste cvento es un fin en si mismo, que trasciende su espacio y su tiempo y
marca su efecto en a cotidianidad a la que continuamente le estd colocando piezas.

Su trascendencia estd por cjemplo en la confirmacién de la persona en el grupo
y del grupo como tal, ya que en la repetida consumacion de sus actos esla su garantia
de identidad; porque ¢l rito se ajusta a la explicacién que los participantes tienen del
mundo, s¢ manifiesta asi como una actividad cultural cn la que estdn haciendo de nuevo
al mundo.-Por supuesto que a Ia actividad se le agregan elementos renovadores; porque
el rito a‘pesar.de mantenerse, estd hecho por verdaderos participantes que lo vuelven
suceptible a sus "ocurrencias”. Asi ¢l rito se manifiesta cuando el individuo lo asume
como "el mundo real”, probando sin cesar en ¢l rito y en el mito la reconstruccion de
la cultura,

La confeccidn del rito

El rito facilitado por la VCR que surge de la autoprogramacion, permite la
seleccion del tiempo en el que sucederd el acto, el espacio acomodado para ello y la
seleccion del mito facilitado también por la grabacion electromagnética que permite el
almacenaje de ficcién cinematogrifica, documentales, videos informativos o programas
de television, entre otros.

En términos de Agnes Heller, 1a VCR se presenta como un objeto cultural mis
que el hombre usa hasta consagrarto en el rito y la cultura. Es el rompimiento con el
hombre instintivo para ser un hombre de la norma cultural, practicando una de las
formas més elaboradas de socializacién en la que el sujeto pone en juego todo su
conocimiento sobre la tecnologia y comienza a establecer una dinimica de dominio
segin sus espectativas, Ha aprendido de las funciones del play, del record, del review,
pause y todas las "posibilidades pertinentes” para hacer su voluntad, incluso en este
aprender comienza a proyectar ¢l uso, porque se dan los casos en que no se conocen
todas las funciones del aparato, pues su conocimiento sobre €l se limité a lo realmente



aprovechable para sus fines. En todo caso, son la tecnologia y las fuentes de acceso a
videogramas, fas constricciones a la creatividad del individuo al establecer el rito.

El rito que es solucifn a sus expectativas, refuerza su rutina como un método
seguro de satisfaccion, el solo hecho de Ia certeza en los resultados cs ya un fin
placentero. Reconstruye sus emociones en un espacio y tiempo determinados, puede ser
en la habitacion en pijama después de la cena del sibado, a sabiendas que serd un acto
que los llevard a la intimidad y al descanso o puede ser un recurso familiar mientras se
come y como motivo para una larga remesa, y durante esos momentos habran olvidado
las tensiones y vuclto a ser una familia por su asistencia a un acto de comunion. Asi,
cualquiera que participe se encontrard mas cerca de ellos por haber compartido un
cuarto con las cortinas corridas, la mesa sin levantar, vencida la guardia de las
posturas. En el hogar los hijos ven junto a sus padres violencia y sexo como nunca
antes y los padres ven caricaturas, simplemente dejan libres las pasiones. El limite es
lograr la meta, como ¢l hijo que reafirmando su propio guste, se levanta por las
mananas mas temprano que los demds y ve la pelicula que a nadie mds le gusta, para
que después de haber cjercitado su autonomia, cuando toque el turno a todos, siga
siendo hijo (Vid. modelo 7 en el anexo 1, k. 90).

Ahora recalquemos que durante todos estos actos ritualizados se ha elegido
algln género para ver. Algunos miembros de la familia sacrificardn su propio gusto en
nombre de la reunién familiar o aceptado lo que otro decidid. La madre quizd rescrve
[a historia de amor para el primer dia de iabores de la semana y el hijo mayor sélo vea
videos pornogrificos a solas en su habitacién, de esta forma se reafirman roles y
normas culturales,

La prictica con VCR tiene un rito diferenciado de cualquier otro medio, la
autoprogramacion y la grabacion electromagnética, son condiciones que aseguran que
¢! hombre reincida en la misma satisfaccion. Hemos aprendido a "provocarnos” y
hemos aprendido las variables (con quién, dénde, a qué-hora, para qué, etc.) que le dan
intensidad y magnitud al cambio emocional que nos espera; a manejar las claves que
hacen nuestros modos de ver.

Rehacer ¢l mito

Las funciones de una videocasetera (de las que ya se han hablado ¢n el capitulo
anterior) dan la posibilidad de “profanar el mito", algo que Roman Gubern
(Gubern,1987: 348) seiiala para las tecnologias audiovisuales y cn particular para la
television, donde el espectador se convierte en un coproductor del mensaje, muchas
veces contra la voluntad o las intenciones de su autor. Mds alli de la competencia
icénica que le permite entender el c6digo y asf el mensaje visual, las caracteristicas
técnicas de la transmisién del mensaje permiten que se manipulen la imagen y ¢!
sonido separadamente y, como sefiala Gubern, un orador puede ser mudo o
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tener un diminuto cuerpo y una voz potentisima que se oiga en todas las dependencias
de) hogar; o como el ejemplo de Marvin Grosswirth, "si se estd contemplando un
partido de fiitbol algo aburrido, con ¢l mando se puede obligar a los jugadores a correr
con un poco mds de agilidad” (Grosswirth,1985: 56).

Con ¢l telemando, por cjemplo, ¢l rito ya no es el mismo que constituia el cje
sobre ¢l que se confeccionaban los modos de ver, ahora estos modos ticnen el aura de
la particularidad, del capricho del espectador. El telemando que resulté ser motivo de
cambios sustanciales cn los hdbitos del teleespectador, quien hacia brincar su atencién y
concentracién de un canal a otro, anular espacins comerciales y reducir al minimo el
esfuerzo fisico para manipular el aparato, tienc ahora con !a videocasetera un margen
mayor para manipular sin ¢! menor esfuerzo el mensaje y las condiciones de recepeion.

De igual forma usamos lo que en television es ¢l instant replay, forma de
revision y reconocimicnto (Gubern,1987: 353), en el que la repeticion viene por la
convencién del momento del climax en las transmisiones, en su mayoria deportivas, lo
que también es una interpretacion a partir de la decodificacion del mensaje, es decir
una redecodificacion. Con la videocasetera la dimensién se desborda, con ella, la
historia del mundo que presenciamos es "mds verdadera” porque antc cualquier
interpretacion dudosa de fo que se ve, podemos recurrir 2 la retransmision cuadro por
cuadro, congelar la imagen hasta descubrirlo todo. Tenemns el testimonio de la verdad
del mundo, aunque sea el mundo del encuadie,

Asi, acceder a la nueva tecnologia de 1a VCR, es irresistible porque se trata de
un medio "amable, transparente (...) que no hace distincion de edad o capacidad mental
(...) que nos deja intervenir en la instantancidad de los mensajes televisivos (...)"
(Gonziilez, 1990: 32) y hacernos ¢l mito a 1a medida, podemos repetir la escena erdtica
sugvemente o convertirla en una accién grotesca, desgastar su sentido y su magia y
darle propiedades de ccuacién matemdtica, en un ejercicio que permite la reflexién, la
reinterpretacion y escudrifiar niveles de contenido manifiesto y latente, como ya se
hacia con los medios impresos.

k1 género de video

El género de video como mensaje a nivel del relato, asegura ciertas expectativas
¢ ilusiones, es decir, también se mitifica. Al seleccionar el género que veremos, nos
damos lo que necesitamos. En este elegir €l género, antes que el sujeto finja que
desconoce 1o que pasard cn €1, (como se menciona en M. Zires, 198 o acepta porque
conoce como transcurre su relato. Recordetnos que para el género en cuanto mito, el
reconocimiento es fundamental, ya sea por las vivencius que sugiere o por las
emociones que asegura, necesitamos que ¢l relato funcione como sabemos, sin importar
que cambic la escenografia, ¢l contexto o los nombres. El respeto a las normas
generales de! mito es una condicidn para la reproduccion del rito,
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Con la grabacion clectromagnética podemos almacenar la ficcién y hacer
nuestros compendios de verdad y mediante la autoprogramacién nos probamos, una y
otra vez, capaces para repetir la hazaia en el sistema de los usos. Y a esta hazaiia los
usuarios estin dedicando un tiempo importante de su vida, por ejemplo, sumando el
tiempo de exposicion de 36 familias en Comala, Colima, éstas acumularon un aiio dos
meses vicndo videogramas, "tan solo una familia se expuso a mas de 620 horas de
ficcion en poco mas de 280 dias efectivos, esto equivale pricticamente a un mes
completo del aiio viendo sélo videogramas, en un poblado de no mas de diez mil almas,
dedicado al campo” (Gonzilez,1990: 31-32).

Pero el ususario no sélo dedica tiempo a ver videos sino también recursos.
Segiin A. Gonzilez la tendencia nacional es a la apropiacidn y con ello asegurarse mas
el recurso para ver (A. Gonzilez, 1990: 31). Videovisa vendié 730 mil casetes en 1991,
de estos los productos de Walt Disney y de National Geographic fueron los mas
vendidos (La_Jornada,1992A: 28). Actualmente el material ofrecido por los centros
para alquiler o venta procede de Hollywood Pictures, Paramount, RCA Columbia,
Touchtone, Turner, Universal Pictures y Walt Disney; pero varios organismos ya se¢
han dado cuenta del potencial de compra para los productos en video y la oferta
aumenta: el Consejo Nacional para la Cultura y las Artes (con su sistema de
videotecas piblicas desde ferebrero de 1989), el Instituto Nacional de Antropologia e
Historia son algunos de los que ofrecen videos para difundir la cultura y su trabajo en
ella; La Bibilioteca Nacional también cuenta con videoteca desde 1982 (Gaceta Unam,
1982) y la UNAM con videoclub desde 1988. Time-Life-Video, a través de
Videomax, sacO a la venta en 1992 una colecciéon de documentales seriados Yy
coleccionables (Ramos Navas,1992: 18). Y mds, la firma de la Editorial Imagen en
Movimiento respalda una serie de videotomos monoteréticos de 70 minutos que tratan
sobre diferentes aspectos de un pais en particular y la informacion se complementa con
una revista (ELNacional, 1992: 8).

Y (cudles son los géneros a los que mds se recurre?. Sabemos que la accifn y
aventura es cl género de mayor preferencia entre los videoaficionados mexicanos a
nivel nacional, seguido por los géneros de terror, comedia (donde el subgénero de la
‘sexy comedia’ predomina), pornografia y finalmente infantiles. "Hay empresas que
mancjan todos los géneros (...) hay las que rechazan alguno de éstos mientras que otras
se especializan en ellos. Por ejemplo, Videovisa (...) no incluye videos pornogrificos
en su catdlogo, en cambio la empresa Eros trabaja exclusivamente con ese género”
(Mejia B.,1992: 47). Pero al parecer las preferencias varian por las caracteristicas de la
region, aunque no se desvien mucho de la tendencia general. Por ejemplo, en Comala
(Gonzilez,1990: 31) la mayoria renta policiacas y accién, aventuras y la comedia
picaresca. También graban programas de la televisién, sobre todo musicales y
dramiticos. Las motivaciones de tales preferencias y los estados de satisfaccién que
permiten no han sido estudiados, en este trabajo comenzamos tal estudio.
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Debemos destacar que las categorias expucstas no se consideraron las dnicas
explorables, sélo las mis claras y viables para aplicar y mostrar que en el proceso por
el que el hombre se enfrenta, reconoce y termina por apropiarse -scgin le sea posible-
de la tecnologia, intervienen relacioncs bisicas que tejen una estructura de usos
bastante compleja. Esta estructura, como ya se expuso, admite fragmentacioncs pero no
autosufuciencia. A continuacién probaremos la fuerza analitica del modelo.






Capﬁulu 5.
OBJETO DE ESTUDIO: LA FAMILIA URBANA MEXICANA

En este momento se realizan en México investigaciones encaminadas a saber
cuiiles son los usos-habitos* de lu videocasetera y su influencia sobre otros medios
audiovisuales**. El trabajo que aqui se realizo contribuird a este marco general en
formacién, al ocuparnos de uno de jos segmentos de los usuarios que lo articutan.

La poblaci6n de estudio de esta investigacion

La VCR esta en algin espacio de la casa, donde Jos miembros del hogar actéan
con las fuerzas de jos roles familiares, fas edades, los sexos y otras que alimentan los
usos. En ef seno de todas estas relaciones hogaredias es donde comicnza el actuar del
hombre con fos objetos que to rodean, entonces es en la familia donde creemos puede
ser estudiada Ia videocasetera como un objeto incorpordndose/incosporado a la cultura.

Segin el X! censo de poblacién del INEGI***, a nivel macional existen
15,955,536 hogarcs**** que habitan en 15, 657,417 viviendas, de las que sidlo para el
drea metropolitana de la Ciudad de México cxisten 3,117,801 hogares cn 3,059,989
viviendas (Vid. tabla A, 4.45). La desproporcion eatre hogares y viviendas se debe a
que varios hogares pueden habitar una misma vivienda, esto es, que puede haber un
hogar principal y otro(s) adicionales*****. Esto nos obliga a saber qué tipo de hogares
existen,

*Agnes Heller nos ayuda a exsbiecer la diferencia bdsica ensre Loy acepciones de las concepios ne y dbites como difereer
concepros: mieniras que el Mddito bien puede ser unt cosrambre o una ruting de origen fortwito, ol K30 et un prodmo sociel y por
1010 Se CoRcretiza en rituales o formus yop ola ia socsal (Hetler, 1991: 276-277,.
Atf, el us0 €3 una concrecidn cultural que una ve: formada regird nuestra conducss.

%41 momento de escribir estas lineas wna de estas investigaciones es ‘Qine, Television y video: Aiditos de canswmo sediovisual en
Mirico®, gue se efectna com el auspicio de INCINE a aivel macional. Videaviss iombitn ha encargado & e empress privads sna

dnvertigaciin sobre Mbisos de consumo de videos,
085105 dwtor feerom tomados de la "Encuesta Naciomal de Ingresos y Gaslas de los hogores 19839" y de diferemars puddicaciones de

1o reswinados del “Xi Censo General de Poblacicn y Vivienda 1990" (Vid. fuenter).

ooostiopar: et el conjunto de personas unidus o no por latns de p Que residen habitual en wna Wwenda y se
SOMTieRem cie wr GasI0 COMMIR PAra COMEr, Whd [ertond Qe vive 10Ia 0 Que s COMpGITe Jasios Con oas aungue \iva on bn misns
viviendo samiién comstineye s hogar (definicion det INEGT).

#0000k} promediv de hegares por vivienda es de 1.019, tonso & nivel nacional como €8 ¢l drea metropolitana (Vid. sobia A. k. €3).




TABLA A: HOGARES Y VIVIENDAS A NIVEL NACIONAL Y EN EL AREA METROPOLITANA
DE LA CIUDAD DE MEXICO.

CARACTERISTICAS AREA METROPOLITANA |

SOCIODEMOGRAFICAS NACIONAL CD. DE MEXICO
TOTAL DE VIVIENDAS 15 657 417 (100%) 3 059 989 (19.54%)
TOTAL DE HOGARES 15 955 536 (100%) 3 117 801 (19.54%)
PROMEDIOS DE HOGARES POR VIVIENDA 1.019 1.019

FUENTE: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA, GEOGRAFIA E INFORMATICA,
*ENCUESTA NACIONAL DE INGRESOS Y GASTOS DE LOS HOGARES 1989"
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Los hogares sc clasifican a partir dc la relacion de parentesco entre el jefe y los
otros miembros del hogar, en: a) Unipersonal, con un solo miembro (jefe), b) Nuglear,
el jefe con cényuge con o sin hijos o el jefe sin conyuge con hijos; c) Ampliado, el
jefe con o sin cényuge, con o sin hijos y con otros familiares (tios, primos, hermanos,
sucgros, etc); d) Compuesto, el jefe con o sin conyuge, con o sin hijos con otros
familiares y no familiares, es decir, hogar nuclear o ampliado mas no familiares, y e)
De_correspondientes, el hogar cuyos miembros no tienen lazos de parentesco con el
jefe, pero que comparten la vivienda y los gastos en comida.

De los hogares descritos, los considerados familiares son los nucleares,
ampliados y compuestos*. Para este estudio nos interesaron las familias de hogares
fiscleares, que son los mas frecuentes de la demografia mexicana en general**. No nos
importé ¢l nimero de integrantes, aunque sabiamos que 4 era la composicion
predominante, en promedio casi 5 personas por hogar, tanto a nivel nacional como en
el drea metropolitana***; pero si habrian de cumplir con ¢l requisito de ser familias de
hogares nucleares estructuradas por el jefe, conyuge e hijos (por lo menos dos).
Creimos que este era un-buen modelo familiar al contener los 3 status clave en la
familia: padre, madre e hijo (Nolasco,1992: 37-38), sin las variables de hibitos que
traeria ser una familia desintegrada, es decir sin alguno de los tres sratus mencionados,
o ser hijo (nico (para el que el rol hijo adquiere otros significados por no tener
hermanos).

Para nuestro estudio no pusimos restricciones a los sexos y las edades de los
miembros de la familia, con tal que los hijos fucran mayores de 7 afios, la razén es que
esta edad marca la diferencia entre el nifio dependiente y aquel que en su proceso de
socializacion comicnza a situarse a si mismo ¢n ¢l mundo como un ser social, como
miembro de una familia y como individuo independiente con la capacidad de ponerse
en el lugar de otros o incorporar la experiencia de otros (Greenfield, 1985: 34), y
porque a esta edad ya le emocionan los programas de T.V. o las peliculas. Existen
datos que muestran que antes de los 7 aiios el nifio no puede cntender las relaciones
entre las escenas de una pelicula, por lo que no ha adquirido la capacidad icénica para
usar un medio audiovisual (Greenfield, loc. cit.). Asi, los 7 afios son una edad en la
que comienza a demandar mas informacion del entorno y los medios de comunicacién
satisfacen muchas de sus necesidades.

*La familia es la unidad social bdsica y el hogur su dmbito espacial especifive (Vid. Nolaico, 1992: 37).

%4 nivel nacional el 70.78% de los hogares son de este tipo (Vid, tabla B, h, 48),

8%%En ¢l Distrito Federal existen 387,497 hogares de 4 personas, seguidas en mimero por los hogares de S persomas con
alrededor de 320 mil y los de 3 personas con alrededor de 304 mil hogares (Vid. tahlas By C, k. 48,49},
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Hibitat y forma social de las familias

Como ya se ha venido perfilando, Jas familias fueron de una de las 12
areas metropolitanas del pais: La Ciudad de México. Se escogid una gran ciudad
porque es en las grandes ciudades donde mds rapido se da la penetracion de las nuevas
tecnologias, como ya quedd de manifiesto en el capitulo 2, en ¢! que se habl6 de la
industria del video y de lu infraestructura que sostiene ¢l consumo metropolitano.

Nuestras familias fueron inevitablemente habitantes de zonas de alta densidad,
por que cada una de las delegaciones que componen la Ciudad de México por si sola se
clasifica como drea de alta densidad*. Basia saber que si bien del total de hogares a
nivel nacional el 64.4% se ubican en zonas de alta densidad, s6lo en el &rea
metropolitana de fa Ciudad de México se concentra el 19.5% de los hogares y cn el
Distrito Federal el 11.38% del total nacional (Vid. tablas B y C, h. 48,49).

Situacién geogrifica de las familias

Se cligicron zonas de altos y bajos ingresos para manejar la variable de status
socieconémico: Patio Pedregal para clase A; Lomas Verdes para clase B y Plaza Neza
para clase C/D. Las familias se contactaron en las sucursales de la cadena de
videoclubes Blockbuster. No obstante que este parametro geografico nos acerco a las
familias candidatas, se usé un item en el que de acuerdo a {a tecnologia poseida,
podriamos saber la clase socioeconomica a la que pertenecia la familia (Vid. anexo 2,
£.93).

*Segiin el INEGI, wna poblacidn mayor o igual a 100,000 habitantes et uno de los criterios para establecer la diferencia entre
2onas de alta y daja densidad.
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TABLA B: TOTAL DE HOGARES, TAMA!
A NIVEL NACIONAL.

NO Y TIPO DEL HOGAR, SEGUN ZONAS DE ALTA Y BAJA DENSIDAD

© 435 763 (0.85%)

§S§?§§§3’§3§fms NACIONAL DEQLQQAD - Deggfgan;
TOTAL DE HOGARES 15 955 536 (100%) 10287 361 (64.47%) - |+ 5 668 175 (35.52%)
TOTAL DE MIEMBROS DEL HOGAR®. 78739029 (100%) | 48565 866 (61.68%) | 30172 163 {38.31%)
PROMEDIO DE TAMANO DEL HOGAR 483 e s s g
HOGARES DE TIPO NUCLEAR 1:294'416 (70,78% -7.307.020 (45.79%) | '3 987 096 (24.98%)
HOGARES DE TIPO AMPLIADD 37319721(23.28% 2327.809(14.58%) | . 1403363 {8.79%)
HOGARES DE TIPO UNIPERSONAL 16,092 (a.48%) | 1475150 (2.97%) .| 240 942 {1.51%)
HOGARES DE TIPO COMPUESTO 187 817 (1.05%)

7031 854 (0.19%)

HOGARES DE TiPO CORRESPONDIENTES " 46 539 {0.29%)

41 619 (0.26%)

*NO INCLUYE A LOS HUESPEDES Ni A LOS SERVIDORES DOMESTICOS.

8y

FUENTE: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA, GEQGRAFIA £ INFORMATICA,

*ENCUESTA NACIONAL DE INGRESOS Y GASTOS DE L.OS HOGARES 1989

ol 4920 (0.08%)




TABLA B: TOTAL DE HOGARES, TAMANO Y TIPO DEL HOGAR, SEGUN ZONAS DE ALTA Y BAJA DENSIDAD

A NIVEL NACIONAL.

CARACTERISTICAS
SOCIODEMOGRAFICAS

NACIONAL

ALTA
DENSIDAD

. BAJA
- DENSIDAD

TOTAL DE HOGARES

315 955 536 (100%) -

10 267 361 (64.47%)

".5,668 175 (35.52%)

TOTAL DE MIEMBROS DEL HOGAR*

8 739 029 (100%)

PROMEDIO DE TAMANO DEL HOGAR

Cn4.72

48 566 B66 (61.68%)

30 172:163 (38.31%) .

HOGARES DE TIPO NUCLEAR

©7.307.020 (45.79%)

" 3987 096 (24.98%)

HOGARES DE TIPO AMPLIADO

2.327 809 (14.58%)

'1-403 363 (8.79%)

HOGARES DE TIPO UNIPERSONAL

/(716002 (4.48%) 7

U E 4751150 (2.97%)

%240 942 (1.51%)

HOGARES DE TIPO COMPUESTO

7167 617.(1.05%)

* 135 763 (0.85%) "

"31°854'(0'19%)

HOGARES DE TIPO CORRESPONDIENTES

46 539 (0.29%)

41619 (0.26%)

*NO INCLUYE A LOS HUESPEDES Ni A LOS SERVIDORES DOMESTICOS.

o

4920 (0.03%):

FUENTE: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA, GEOGRAFIA E INFORMATICA. .
*ENCUESTA NACIONAL DE INGRESOS Y GASTOS DE LOS HOGARES 1989°




TABLA C: NUMERO DE HOGARES POR SU TAMANQ, EN EL DISTRITO FEDERAL.

TAMANO DEL HOGAR | HOGARES
DISTRITO FEDERAL 1 818 500
1 MIEMBRO 117 343
2 MIEMBROS 220 430
3 MIEMBROS 303 677
4 MIEMBROS 387 497
5 MIEMBROS 319 906
6 MIEMBROS 199 576
7 MIEMBROS 114 440
8 MIEMBROS 65 932

| 9 Y MAS MIEMBROS 89 699

FUENTE: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA, GEOGRAFIA E INFORMATICA.
“DISTRITO FEDERAL. RESULTADOS DEFINITIVOS. XI CENSO GENERAL DE POBLACION Y VIVIENDA, 1990"
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La poblacién de estudio quedé como sigue:

POBLACION DE ESIUDIO

[ e POBA e

FAMILIAS

N - compuesta por losstatus
tipo de famllio—-nuctsar- *padre *madre *hijos

N
~ sin restricclén en edad
o sexo, con talde que

forma social z0na de dita l;)s l;léos rs‘eon de entre '
; i densidad ¥ 23 anos. |
. 1
meftropolitana, !
Cludad de México situacién geografica
- i por status socioeconbémico
T
e &m

patio lomas plaza
pedregal verdes nezo

Aplicamos las entrevistas a profundidad a esta poblacion (Vid. anexo 3, 4. 94),
no sin antes hacer un primer acercamiento con la aplicacién de una encuesta (Vid.
anexo 2, A 91). Los resultados de estas investigaciones se exponen en el capitulo
siguiente.
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Capitulo 6.  RESULTADOS

Los resultados del estudio de los usos de la videocasetera constan de dos partes:
la primera con los resultados de la aplicacién de la encuesta; la segunda, de la
aplicacién de las entrevistas a profundidad, ambos fundamentados en el modelo
construido para el anilisis (Vid. anexo 1, h.84-89).

1. HABITOS DE CONSUMO DE VIDEOS EN EL AREA METROPOLITANA DE
LA CIUDAD DE MEXICO

Esta es la interpretacién de la informacion obtenida de la aplicacion de la
encuesta sobre Usos de la Videocasetera, misma que estd apoyada en la lectura de las
tablas que puede ser consultada en el anexo 4 de este trabajo (Vid. h. 98-146).

Perfil de clientes

Asistir a un videoclub y rentar peliculas es esencialmente una actividad familiar.
Como lo comprobamos en la Tabla 1 (Vid., 4£.99), los hogares que estdn presentes son
cast todos familiares, a excepcion de un hogar unipersonal. Podemos afirmar que mis
alld de que scan las familias nucleares de jefe, cényuge ¢ hijos las mas representativas
de la demografia mexicana* son éstas las que mayormente acuden al videoclub (Vid,
tabla 1, 4.100).

Son familias de entre cuatro y cinco integrantes (Vid. tabla 2, 4. 99 y 101) que
acostumbran ver peliculas en video por lo menos 4 veces al mes (Vid. tabla 7, k. 106 y
108). Esto es, que han rccurrido a la renta de peliculas para lenar un tiempo
significativo en su vida, con posible limitante de la situacion econémica. La
investigacién indica que esta prictica es mis recurrente entre los  status
socioecondmicos superiores, para los que la tendencia es ver mds de cuatro veces al
mes (clases A y B Lomas Verdes y Patio Pedregal, Vid. tabla 5, £.102 y 105), mientras
que a medida que sc desciende en el status socioeconomico (clases C y D en Plaza
Neza, Vid. tabla 5, £.105) la tendencia es ver hasta cuatro veces al mes 0 menos**,

El hecho de que se trala de un medio masivo al alcance de todas las clases
socioccondmicas (Vid. Tabla S y 6, 4. 105 y 107) y de que se hace un uso familiar de
ver videos, nos pone frente a un acontecimiento en ¢l que convergen los roles sociales
fundamentales (padres-hijos) a todo lo largo de las épocas de socializacién -edades-
(Vid. tablas 3 y 4, 4.102-104) lo que indica que el medio videocasetera y su uso son ya
formas culturales integradas a la organizacién fundamental de la sociedad y su
reproduccién.

*Como ya se qﬂlmi enla npolugh e jmlnu prr/umda para este extudia,
“Los efinido® para estas clases som del 11.1% y solo en estos estrator se obmivo wn
porcenigje elevado Md tabla 17, mu'a A 123},
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La constitucion del rito

La videocasetera presenta el mismo patrén de aprapiacion que la television
segiin ¢l tipo de familia* y clase sociocconémica {Compare tablas 7 y 8 con 9 y 10, A.
106, 108-113). La tendencia es a aumentar su nimero conforme aumenta y se integra la
fainilia, por ejemplo sc ticnen mids videc en los hog constituidos por
padres e hijos, que por parejas solas (Vid. tabla 10, 4. 112 y 113). Sin embargo no se
trata s6lo de niimero, sino de integracién familiar, asi, hay hogares de padres ¢ hijos
que tienen ya 6 o mas vidcocaseteras, micntras que en hogares ampliados no se tienen
mds de 3 y en los hogares donde falta uno de los padres no se ticnen mds de 2 (Vid.
tabla 10, loc. cit.).

Por clase social, la penetracion es mds rdpida en las clases Ay Bqueenlas C y
D (Vid. tabla 9, h. 109,111). Se sabe que las clases donde avanza mas rdpido la
apropiacion y tienen mas videocaseteras, son también las mds equipadas en
comunicacién (Vid. tablas 5-10, 4. 102,105-113) y aunque prodria pensarse que poseer
T.V. por cable o antena parabdlica frenaria su penetracion en los hogares que las
poseen, de hecho en estos hogares es mayor el nimero de videocaseteras (Vid. tablas S
y 9, h. 105 y 111): Pensamos que Ia VCR como toda tecnologia que se introduce, va
imponiéndose, compl do y reaj do el uso de otras tecnologias y costumbres
anteriores (sin que esto signifique que Ileguc a sustituirlas), es decir, conquista un
espacio y un tiempo en el que el individuo ejercerd un uso.

El espacio

En primera instancia la situacién econdmica influye en el lugar en que se pone
la VCR. Entre las clascs bajas (que predominan en Plaza Neza, Vid. tabla 5, h.105) se
coloca en Jugares comunes, mientras que en las clases altas (hablamos de la plazas de
Lomas Verdes y Patio Pedregal, Vid. tabla S, loc. cit.), se coloca en lugares intimos
(Vid. tabla 13, A.116,117). Al cambiar el lugar, los escenarios cambian y con ello
también las normas a las que se obligan. Un lugar comtn, la sala, se puede presumir
como un sitio neutral al que asiste la familia; no asi la recdmara de los padres, donde
quicnes asisten pudicran tener algunas restricciones que el "dueo del lugar” impone
por ser la persona con mayor autoridad en esa situacién. También cabria suponerse que
en lugares intimos es posible una mayor mediacién, mientras que en los lugares
comunes la mediacion disminuye (Vid. tablas 13 y 14, anexo 4, 4. 116-118),

*SNimero de integranies y composicion.
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Por otra parte la dinimica de la composicién familiar -y con ello de las
relaciones humanas- influye en los escenarios del uso (Vid. tabla 14, h. 116,118): las
parejas solas ven videos en la intimidad, no tienen alguien mis para compartir; pero
una vez que la familia crece, la videocasetera sale de 1a sola intimidad y se instala
ademis cn lugares comunes, pueden vivir entonces una dinimica de participacién y de
exclusion segun lo requieran. Quiza por ello las familias en las que falta alguno de los
padres sean las que mas acostumbran tener su videocasetera en lugares intimos (Vid.
loc. cit.), Suponemos que €l uso de la VCR se torma mds libre en las familias
integradas y como un medio de unién en las desintegradas.

El modo de fruicién

La nocion del uso familiar de la videocasetera es reforzada por el modo de
fruicién practicado, el cual es casi siempre grupal (Vid. tabla 15, h. 119,120). Asi Ja
videocasetera congrega, situacién sélo perturbada por los horarios y ocupaciones de los
integrantes de la familia o por sus diferencias en gustos (caso Patio Pedregal y Lomas
Verdes, Vid. tabla 15, loc. cit.}. Otra variaci6n en la congregacién familiar es impuesta
por la composicién misma de la familia que obliga a visionar por subgrupos de hijos,
padres, primos, etc. cn espacios y con géneros diferenciados, ya que incluso se suele
invitar a familias que no viven en la misma casa (Vid. tabla 15, 4.120). A excepcién de
las parejas solas, quienes siempre ven juntos, en todas las demds familias se deja un
margen reducido para ejercer el rito por separado (Vid. tabla 16, h. 119, 121). En esta
dinimica pudiera ser posible alguna forma de cohesion familiar.

Por lo menos cuatro veces al mes asisten a este “acto de comunién”, luego si Ja
situacidn econdmica se los permite se repetird sds (Vid. tablas 17, h. 122 y 123). En
todo caso esta es una costumbre que forma parte de su vida y ocupa una gran parte del
tiempo destinado a alejarse de las responsabilidades, ya que sibado y domingo son los
dias elegidos para ver videos, Independicntemente de la clase social este es un habito
de ocupacion del tiempo libre (Vid. tablas 19 y 20, h. 125-127).

Frecuencia

Entre las clase C/D (Plaza Neza) se acostumbra ver por o menos una pelicula
en video / 2 hrs. 6 4 hrs. / 2 peliculas por sesién; mientras que las clases Ay B (Patio
Pedregal y Plaza Neza) acostumbran ver 4 hrs. / 2 videos y 6 trs. / 3 videos, S veces o
mds al mes (Vid. tabla 21, k. 128,129).



Uno de los factores que influye en la variacién es el econémico, si se tiene
dinero se alquila, de lo contrario la renta disminuye. Sin embargo, también la
frecuencia tiene relacion con la integracién familiar, ya que mientras los hogares
integrados (de padres ¢ hijos y parejas, tipos A y B) ven 4 hrs por sesién, en los
hogares ampliados (tipo D) y en los que falta un padre (tipo C) acostumbran ver 6 hrs.
o mas, lo que podria estar relacionado con la necesidad de participacién en el hogar
(Vid. tabia 22, h. 128,130).

Formas de uso y socializacién propiciadas por el medio

Debemos seiialar que para este estudio las edades fueron agrupadas por rangos a
partir de su valor social. Asi, podemos decir que la edad de los padres esti entre la
llamada juventud o adultez joven -23 a 40 afios- y la adultez madura 41 a 60 afios-
(Vid. tabla 3, 4.102,103), cn estas edades es cuando se forman hogares®, y también
cuando se tienc la mayor productividad. Quizd por ello quiencs estin en el rol
padre/madre varian su tiempo de exposicién al video, del acostumbrado por el resto de
la familia (Vid. tablas 23 y 25, /.128,131-134); los datos muestran que cn la edad
adulta -41 a 60 afos- se tiende a ver menos videos que el resto de la familia. Las
responsabilidades del rol y las actividades de [a edad disminuyen la posibilidad de ver
videos y se estdi manejando ¢l medio para que se ajuste a la particularidad del
espectador.

Por otra parte, la edad imprime particularidades a! uso. Los hijos dc todas las
edades son un ejemplo de como evoluciona el medio de la mano de la integracién social
del individuo. El nifio comienza a ver videos antes de [os 5 aiios, pero es a partir de los
6 aifios cuando sus gustos se diversifican (Vid. tabla 30, 4.143,144); aqui debemos
recordar que 7 afios ¢s la linca que marca la época de la asimiliacién. a los 7 aiios el
nifto aprende (en el sentido mds amplio de la palabra) su medio. Como ya se mencioné
en capitulos anteriores, el nifio comienza a ser independiente, distinguible dei resto de
la familia y con ello un miembro mds integrado como diferenciado (Gesell,1985: 545-
576). Su vida ha dado un gran salto al reconocimiento de si mismo y el mundo visual
le es mas perceptible; antes no tenia la capacidad de apreciar escenas, de relacionarlas,
de entender su cédigo, su espacio y tiempo (Greenfield,1985: 34), ahora tienc el codigo
y su individualidad como para influir en los gustos de la familia o gustar de los géneros
que los demds prefieren (Vid. tablas 27 y 30, A. 137,138,143,144). Pasar de ver sélo
infantiles a ver accidén y aventura lo integra. A partir de ahora estard m4s presente en
¢l videoclub (Vid. tabla 4, h. 102,104).

De las familias que acuden al videociub, predominaron las que tienen hijos en
edad adolescente, tanto la temprana -11 a 17 afios - como la tardfa - 17 a 22 aios -
(Vid. tabla 4, loc. cil.), esta edad transcurre acompafiada de géneros de accién, terror,
suspenso y comedia (Vid. tabla 30, 4.143,144).

*E1 promedio aacional de los jefes de familia estd en los 44.86 ahos (Vid, INBGLI92 A y B).
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No obstante la diversidad de géneros que se hallan en la preferencia de los
usuarios, el género de accién y aventura actia como eje de integracién; como el
principal mito al que recurren, en él pueden encontrarse los contenidos socizles que
regula. Es el género que unifica sexos, edades y roles (Vid. tablas de preferencias por
algiin género, 26-31, h. 136-146).

Laos géneros como forma de integracion familiar

Como ya hemos dicho, el género de accién y aventura unifica los gustos, éste
se usa para la congregacion familiar que requiere de un género apto para todos. La
accién y aventura puede cumplir esta funcién (Vid. Tablas 26-31, loc. cit.).

Por su parte el nifio que se va integrando a la familia deja de ver sélo videos
infantiles y se le integra al grupo de accién y aventura como su preferido, sin que
deje de ver infantiles (Vid. tabla 30, 4.143,144). En sus segundas opciones preferird
ver terror (11 a 17 ailos). A una mayor edad preferird como segunda opcién la
comedia y el suspenso (18 a 22 afios) y posteriormente ¢! melodrama y la comedia
(23 a 40 afos), precisamente a la edad en que los padres (23 a 40) prefieren también
esos géneros como segunda opcién. Cabe destacar que la variedad de géneros
aumentaré con la edad hasta la adultez (Vid. tabla 30, loc. cit.).

Por otra parte la clase socioeconémica demostré no ser un factor determinante
para diferenciar en sus gustos a los integrantes de las familias (Vid. tablas 26 y 29, A.
135,136,141,142 ). Todos los porcentajes de diferenciacion por plaza y con ello de
clase social son muy bajos para inferir conclusiones.

Las mal queridas (los géneros en video poco gustados)

Los bajos porcentajes para algunos géneros nos permiten suponer una
utilizaci6n diferente a la antes mencionada, por ejemplo: entre los hijos, los géneros
que son menos del gusto de los encuestados son las mexicanas, ¢l western y el cine de
actor/autor (0.7% cada uno, Vid. tabla 31, 4. 145,146). Entre los padres, los géneros
que menos gustan son ¢l karate, western y musicales (2.7% cada uno, Vid. tabla 28,
h. 140). Estos géneros establecen su utilizacién para los casos en que se ven videos con
menos frecuencia y que no es cuando la familia completa se reune.



L.a autonomia de los miembros de la familia para ver

El rol, el sexo y la edad son indicadores que modifican la fruicion familiar y
dan libertad a los tiempos, espacios y gustos de la persona para ejercer su autonomia
del resto de la familia (Vid. tablas 23-25, A.128,131,132,134). El rol padre conlleva
una responsabilidad que quizd quita tiempo para ver, por lo que este factor provoca
variaciones en el tiempo para visionar (Vid. tabla 25, 4.132,134). Asimismo, la edad
de la juventud madura (23 a 40 aflos) y la adultez (41 a 60 afios) son épocas de gran
productividad, las actividades aumentan y entonces el tiempo que se dedica a ver videos
varia con respecto a los demds (Vid. tabla 23, 4. 128,131). La diferencia de actividades
fue una de las explicaciones dadas por los encuestados del porqué se llegaba a ver
separados (Vid. lectura de la tabla 15, 4. 120). Las edades de la adultez joven y la
madurez reclaman al individuo fuera del hogar o en tareas que le obligan a cumplir
horarios distintos a los del resto de su familia.

El sexo también marca diferencias en la aficién; los hombres ven mds videos
que las mujeres (Vid. tabla 24, /#.132,133).

Por Gltimo y tal y como sucede con la televisién (Vid. tablas 11A y 11B, A
112,114), la videocasetera llega a ser propiedad de los padres y a reservarse para su
uso cxclusivo, en mayor grado que para el uso exclusivo de los hijos. Los hijos
comienzan a tener videocasetera en su cuarto y con ello mayor libertad de ver lo que
quieren a medida que crecen (Vid. tablas 12A y 12B, 4. 112,115} y a medida que
aumenta el nimero de videocaseterasen el hogar; asi la mediacién familiar se reduce
con el crecimiento de los hijos y por el aumento en equipamiento.

CONCLUSIONES DE LA PRIMERA PARTE

Las interpretaciones que acabamos de hacer de las tablas del anexo 4 y sus
lecturas (Vid. h. 98-146) pueden ser recapituladas y agrupadas de la siguiente manera.

El uso familiar
1.-Asistir al videoclub y rentar peliculas es una actividad familiar.

2.-La autoprogramacion permite practicar la autonomfa familiar del resto de la sociedad
y dc los integrantes de Ia familia respecto a ésta.

3.-El nifio vive una forma de integracién familiar a través de su integracién a los gustos
comunes & la familia.
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4.-El espacio escogido para ver videos es preferentemente intimo y luego comin e
intimo, lo que permite vivir en la integracién o separacién autoprogramable.

5.-Se han constituido relatos esenciales aptos para la congregacion (accién y aventura)
y relatos auxiliares que se prestan a la sutonomia y variacién (romance, western,
mexicanas, elc).

Indicadores del uso

G.-La clase socioccondmica influird en: a) el modo de fruicién (una mayor .

congregacién y subagrupacién de los congregados), b) ¢l niimero de veces al mes que; ;-

se tienc sesion de videos y ¢) el nimero de peliculas que se ven en una sola sesién

7.-La constitucién de Ja familia influye en los lugares/escenarios: donde s ve, el
mimero de videos que se ven en una sola sesién y la forma de agrupaci6n fami
ver. T

8.-Padres jovenes ¢ hijos adolescentes son los que mayormente acuden al videoclub
para la renta de peliculas en video.,

La pertinencia social def uso

9.-Por su integracion masiva a través de los roles familiares, los sexos y las edades de
socializacidn, el medio ha incorporado su uso a las formas culturales fundamentales de
la sociedad y su reproduccién. Un ejemplo es la forma en que el nifio vive su
intcgracion social aparejada a cambios en sus usos del medio.

10.-El medio se presenta con la doble posibilidad de integracion familiar y separaci6én
social.

11.-El uso de la videocasetera es una practica del tiempo libre.
12.-El tiempo que se dedica al uso de la videocasetera sélo por concepto de peliculas

rentadas, nos permite suponer una gran influencia del medio y de los mitos que
reproduce en la poblacién.
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I1: LOS USOS DE LA VIDEOCASETERA Y LA FAMILIA
Interpretacidn de las entrevistas a profundidad sobre usos de la videocasetera

En este apartado se da a conocer el resultado de la interpretacion de la
informaci6n obtenida en las entrevistas a profundidad.

De fos encuestados se seleccionaron 27 que cumplian con los pardmetros
descritos en ¢! capftulo 5 y que hubiesen accedido en un primer momento a la
entrevista a profundidad. Estos candidatos fueron contactados hasta lograr cita con los
representantes  de 9 familias pertenccientes a cada clase socioeconémica establecida
para este estudio (A, B y C/D). El jtem que ayudo a establecer las clases
socioecondmicas de los encuestados se encuentra en ¢l anexo 2 de este trabajo (Vid. h.
92).

Las entrevistas se grabaron y posteriormente se establecieron sus principales
discursos-motivos-razonamientos, agrupados en cinco grandes temas:

1.~ Utilidad que otorgan a la VCR,
2.- Qué ven en video,

3.- Fuentes de acceso a los videos,
4.- La VCR ante otros medios y
5.- La convivencia.

Las argumentaciones de los entrevistados con respecto a cada tema se agruparon
seglin su clase socioecondmica. De lo dicho por cada grupo integrado result este
capitulo en el que se leen las inferencias de cada gran tema. En el apartado de las
conclusiones de esta segunda parte de los resultados se recapitulan las directrices de la
exposicién general. Debemos advertir que en ningin momento se trata ya de las
palabras literales de los entrevistados, sino de las relaciones y andlisis que se hicieron
de eitas.

59



TEMA 1.- Uso que otorgan a la videocasetera

De entre los usos que otorgan a la videocasetera, hubo algunos que fueron
mencionados por todas las clases entrevistadas (A, B, C/D) y otros que fueron menos
frecuentes, ya que si bien la clase A es la que tuvo el repertorio mds amplio, e} resto de
las clases coincidié s6lo en algunos de los usos mencionados. Asi, fue posible
distinguir los usos mads frecuentes de los menos frecuentes (Vid. cuadro 1 infra). De
unos y otros hablaremos a continuacién.

CUADRO 1: USO DE LA VCR POR

LAS CLASES SOCIALES
usos CLASE AJCLASE B| CLASE
ENTRETENIMIENTO X X x
EXTENSION DEL USO
DE OTROS MEDIOS x X x
AUXILIAR EN EL
TRABAJO X X
MEDIO DE
INFORMACION X X
KURIL AR Eﬂ
ACTIVIADES X
RECREATIVAS
o)
GRABADOS POR X
UNO MISMO
MISMC

Usos mas frecuentes

Aqui nos referimos a fos usos mds mencionados por todos los entrevistados: el
entretenimiento y la VCR como extension en el uso de otros medios.

El entretenimiento es, segiin lo manifestaron fos enrevistados (Vid. cuadro }
supra), el principal uso de 1a VCR, incluso huba quien independientemente de la clase
social le negé cualquier otra utilidad distinta a ésta. De ahi afirmaciones como "la uso
exclusivamente para lo que es, para pasar pelfculas”; pero ya que no es el tnico medio
para ver "peliculas”, esta afirmacién puede intcrpretarse en el sentido de que la
v es una extension del uso de otros medios.

Asf, otro de los usos mis frecuentes fue el de extension en cl uso de otros
medios, con ello se refirieron a {a T.V. y e cine bisicamente. En ¢} caso de la T.V.,
podria supontrse que grabar de fa T.V. es para luego tener videos y entretenerse; sin
embargo fos entrevistados matizaron esta creencia y le dieron otras dimensiones.
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Gribar de {a T.V. no solo es una de las fuentes posibles de donde los entrevistados
obticnen videos para ver, sino que o grabado ticne una valoracion que ¢l usuario hiuce
de fa programacion televisiva y ha diferenciado entre lo conservable por ser dnico y lo
sepetitivo, por tanto desechable. Con fo primero se ha hecho una videoteca que permite
una cxtension en el tiempo programado para ver, porque ahora no ve una hora de
programit, ve la misma hora ampliada o disminuida, es ducir, ¢l tiempo y el espacio se
han redecodificado®

En cuanto al cine, éste constituye la principal fuente de mensajes que alimenta a
la VCR, razén por la cual fos entrevistados han considerado que ta VCR es un medio
agregado al primero y con una identidad complementaria porque, dicen. la VCR sirve
"para ver lo que no alcanzaste a ver c¢n ¢l cine por faita de tiempo (...) y ¢s que luego
hay tantas peliculas buenas (...)". Por otra parte, como veremos mis adelante. parcce
que et compartir el mismo relato los esta redefiniendo a ambos (Vid. Lu VCR ante
otros medios en este mismo capitulo, #£.67).

Usos menos frecuentes

Estos usos ya no son comunes a todas las clases entrevistadas, ya que han sido
mencionadas sélo por la clasc A, mientras que las otras clases mencionaron sélo alguno
de ellos:

Auxiliar en las actividades de trabajo

£ste es un uso comin a la clase A y a la clase B, las que han encontrado en la
videocasetera un medio que ies ayuda en sus actividades laborales (Vid. cuadro 1, h.
60). Tenemos ¢l caso de la investigacién, del seguimiento de casos juridicos, de la
difusion de la cultura y la promocion y ventas. Por su parte la clase C/D no la tiene
integrada a ningun uso prdcti:o en su actividad de trabajo.

Informacién

Ef uso del video para informarse fue mencionado por las clases A y C/D, sin
alusion en la clase B (Vid. cuadro 1, loc. cit.). Ellos consideraban al video como un
medio para informarse; sin embargo entre una clase y otra diferian del sentido de este
fin. Mientras que para la clase A tenfa un valor introductorio a cuslquier tema que
luego se deberia ver con mis profundidad y por otros medios; para 1a clase C/D era
considerado como un medio suficiente en si mismo para aprender de €l y estar bien
informado.

SSubre tde esto volveremos a I large de los apartados de Acceso a los videns v La VCR ante vtros medios, en este mitmo
upindes.
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Auxiliar en actividades deportivas y disciplinarias

Este es un uso que s6lo mencioné la clase A (Vid. cuadro 1, h. 60): el uso de
videos en alguna disciplina que por Io regular es deportiva, viendo videos de
instructores o grabindose a si mismos para el posterior anilisis y mejoramiento de su
propio desempeio.

Ver videos de produccion propia

A pesar de ser mencionado sdlo por la clase A (Vid. cuadro 1, loc. cit.) y en
forma muy débil, cabe mencionarlo por lo que podria significar cuando una vez
masificado el medio para producir sus propios mensajes (videocdmara), se recurra
también a éstos para fomentar un uso.

TEMA 2.- Qué ven en video

Este es otro de los temas a los cuales se refirieron los entrevistados. Sabemos
que Ia industria del video se alimenta principalmente del cine y que son estos mensajes
los distribuidos para su consumo a nivel masivo. Otras fuentes menores son la
television y otros videos de distribucion restringida, veamos:

Cine

En cuanto al cine, los datos de la encuesta aplicada nos dieron una idea de los
géneros preferidos por los usuarios de una videocasetera (Vid. tablas de la 26 a la 31,
h. 135-146), aqui se confirmé que su principal aficién es ver peliculas en video,
Grabar dela T.V.

Esta prictica, no obstante ser comin a todas las clases sociales entrevistadas,
mostr$ para cada una de ellas diferencias fundamentales. La clase A es la que menos

importancia le da a grabar y a2 medida que se desciende en las clases sociales aumenta
esta practica.
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Entre la clase A son los adolescentes los que graban de la T.V. aquellos
mensajes que han considerado "importantes” para consesvar; pero estos videos estin
siendo continuamente borrados y revalorados frente a otros mensajes que en otro
momento también son considerados "importantes”. Los padres en cambio
definitivamente ven inutil grabar de {a television, ya que lo que para clios es
conservable -peliculas- fo ticnen ampliamente en los videociubes; ademds de considerar
repetitivo el mercado de! video en todos los medios, por lo que no ven el caso de
grabar lo que verdn otra vez en otro momento.

Las familias de la clase B tienen mucha actividad grabando de la television.
Graban programas que no pudieron ver en el momento de la transmisién para verlos
después, tal es el caso de las novelas; sin embargo, sc estd borrando y regrabando
sobre ellas una vez que se han visto. Los adolescentes y los mayores graban especiales
musicales, mientras que los padres graban eventos como las visitas del Papa y el
asesinato de Luis Donaldo Colosio, estos videos si son guardados y se ven
continuamente, en ocasiones con un afén examinador.

La clase C/D es la que mds graba de la T.V.: eventos especiales, deportivos,
entrevistas con artistas, musicales, peliculas; todo Jo guardan y lo estin viendo
continuamente, al grado de verlo mds que el material rentado. Estas familias ven
mucha televisién y de esta manera amplian el tiempo de exposicién a los mensajes
televisivos.

La pornografia

Este fue uno de los subtemas surgidos al hablar de lo que vefan los
entrevistados; sin embargo los resultados obtenidos deben tratarse con especial reserva
porque si bien la VCR es un medio que facilita el acceso a la pornografia, aquello a fo
que se le flama pornografia no es muy claro y las reservas que se pudicron tener al
hablar del tema no fueron detectadas. De tal forma tinicamente mencionaremos algunas
de las posturas de los miembros adolescentes y mayores de las familias.

Entre la clase A, hubo tanto los que negaron ver pornografia, como los que lo
aceptaron. Estos Gitimos dijeron que la ven porque 12 VCR les ha facilitado hacerlo
(graban de la parabdlica o les prestan amigos) ¢ incluso dijeron que ha resultado ser
una gran opci6n. Pero asi como los mayores ven pornografia, esta clase también trata
de evitar a los pequeiios que se expongan a ella.

Entre ia clase B todos aceptaron ver pornografia; sin embargo aquf se detecté
un concepto muy ambiguo sobre lo que es la pornogratia, éste va desde "peliculas con
escenas fuertes” hasta vidcos puertorriqueiios de XXX que no aguantan completos,
ademds de videos de Playboy.
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En Ia clase C/D dijeron no ver pornografia, s6lo una pareja acepté que alguna
vez vio, pero que no era su costumbre. Asf que podemos creerlo con la reserva de que
algin prejuicio pudiera haber influido en las respuestas.

Segmentacion Familiar por los Géneros.

E! resultado de la encuesta (Vid. tabla 15 y su interpretacién, h. 119,120)
demostré que la mayor parte de las veces se ve videos con la familia reunida aunque
también ven separados y se dieron algunas razones por las cuales no sicmpre se veia
juntos, la constante en todas ellas fue una segmentacién por géneros que en esta parte
del estudio vuelve a aparecer.

Una forma de reunirse y excluirse entre los miembros de la familia es
diferenciando cntre géneros "aptos” o no para algunos miembros o ser o no del gusto
de otros. En esta practica los usuarios han establecido muy particul "dominios" de
ciertos géneros que s6lo pueden ver con algunos miembros de ia familia y no con otros,
incluso algunos géncros son reservados para ver fuera de casa. La pomografia podria
ser el ejemplo mds obvio: los padres ven pornografia en casa a solas, los adolescentes a
solas o con amigos fuera de la casa y a los pequeiios se los tienen prohibido, como en
el caso de las clases A. Un caso ya no tan obvio son los videos culturales o
documentales que son considerados inadecuados para ser vistos en familias clase B, ya
que se piensa que la VCR es para divertirse y que estos géneros no tienen nada de
divertidos. Otro caso es la ciencia ficcién que gusta a un s6lo miembro de la clase C/D
al que se le ha prohibido rentar tales videos porque nadie mds quicre verlos, asi que
debe buscar amigos con quien si pueda verlos. Algo asi le ocurre a un miembro de la
clase B, quien no puede ver peliculas de excesiva violencia con su familia y ha tenido
que reservarlas para ver con sus amigos. Asf, los "dominios territoriales” de los
géneros son detectables; sin embargo no podemos hablar de relaciones estables entre
género y tipo de asociacién (compadifa-escenario) independientes de cada uno de los
entrevistados; es posible suponer que ésta puede ser una explicacion de que algunos
géneros sean més rentados que otros.

Las Colecciones

Otra de las pricticas comentadas por todas las familias, indistintamente de su
clase socioecon6mica, es que en el hogar cuentan con un stock de videos; sin embargo
1a forma y fines por los que se han hecho de ellos es variada.



Entre la clase A en general no son los mayores los que acostumbran
coleccionar, sino los niflos sus videos infantiles y los adolescentes que graban de la
T.V. : videos musicales y algunas pelicuias que rentan. Fuera de esto, s6lo en contadas
ocasiones Ilegan a guardar videos culturales y documentales que alguna vez usaron para
trabajos escolares, videos instructivos, ademas de algunos videos famitiares que no ven
muy constantemente.

La clase B colecciona peticulas y sobre todo peliculas infantiles; aunque también
las tienen de géneros para toda la familia. Tienen videos familiares y de amigos y
programas que graban de fa T.V., mientras que su adquisicién de documentales y
culturales es minima.

La clase C/D tiene pocas peliculas compradas y pocas de tipo documental, la
mayoria de sus colecciones estdn compucstas por videos grabados de Ia T.V. :
musicales, eventos deportivos o especiales.

Asf y segin lo expresaron los entrevistados, coleccionar no es un hébito
frecuente, ya que lo que se graba de la T.V. no se conserva mucho tiempo o es paco y
en cuanto a tener peliculas, los entrevistados saben que cuentan con los videoclubes y
los prefieren.

La reincidencia o téquenme mil veces la misma cancién...

E! contar con un stock en casa (de una cantidad cualquiera), facilita una prictica
comun a todas las clases, hablamos de la reincidencia en la visualizacién de un video
especifico, veamos:

En la clase A, son los nifios quienes sobre todo van pasando por etapas en fas
que se aferran a un video que ven ¥ ven hasta el cansancio. Las colecciones de Disney
o los videos infantiles en general son repetidos por los niflos durante temporadas, eltos
las ven de un modo o de ofro (de cabeza, acostados, acompaiiados, solos) hasta
aprenderse los didlogos, las canciones, los gestos de 1os personajes; pero "un buen dia”
se acaba, ya no mds caricaturas y se dedican a ver videos musicales, aprenden a cantar,
saben cudndo entra cada instrumento (expericncias de todas las clases entrevistadas).
Otro buen dia comienzan a gustar también de los géneros que ve la familia, pero sin
abandonar ciertas "insistencias” por algun video que quieren rentar por cuarta ocasién.
Esto es un fendmeno que tuvo comprobacion en los resultados de 1a aplicacion de Ja
encuesta, donde se vio que la evoluci6n en la aficién del nifio conforme crece (edad),
va acompafiada de gustos cada vez més diversos y compartidos con la familia (Vid.
tabla 30 y su interpretacion, h.143,144),
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No obstante que la reincidencia es muy clara y fuertemente marcada en el caso
de los nifios, no les es exclusiva. Los adolescentes tienen aficién por algun video
deportivo que han visto hasta memorizar las jugadas y los comentarios del cronista
(clase C/D). Igualmente puede ocurrir con una pelicula que a todos cansa y fastidia
pero que la muchacha (clase C/D) sigue viendo, o los padres que ven con los hijos 4
veces la misma de accién (clase A).

Asf que es bueno contar con la pelicuia o el video que grabaron de la T.V.,
como dirfa algiin miembro de una familia clase A : "me gusta grabar porque asi puedes
ver la pelicula cuando 1 quicras y las veces que i quicras”. Pero si hay que rentarlas
otra vez, las rentan, asi pueden ver repetidas veces las peliculas que ya vieron en
video, las peliculas que ya vieron en el cine y las peliculas que ya vieron en la
television.

La explicacion de ver repetidas veces parece ser Ginica: "porque nos gusté”; sin
embargo recurro a la explicacién que dio uno de los entrevistados clase A para matizar,
dijo que era cuestién de estados de 4nimo o de la persona con quien estuviera, de como
se sinticra con esa persona. Asi estd satisfaciendo necesidades emotivas de las mas
variadas, "cuando me siento hiperactivo” -dijo-, "tal vez porque me trae recuerdos”
dijo otro entrevistado clase C/D, ambos adolescentes.

Pero en el caso de los nifios, qué emotividad impensable para nosotros podrin
estar desahogando o satisfaciendo o qué fantasia estdn construyendo, esto escap$ a las
posibilidades de este trabajo.

El hecho es que la reincidencia tiene un efecto bien conocido por quien la
practica cada vez que necesista repetir su efecto. Ahora bien, podriamos pensar en la
reincidencia como la forma en que se estd continuamente reafirrnando la socializacion e
integracion familiar de las que ya habjamos hablado anteriormente en este capitulo.

TEMA 3.- Fuentes de acceso a los videos

A excepcion de la clase C/D que graba mucho de la televisién y esta viendo
esos videos continusmente, 12 mayor fuente de acceso a los videos para los usuarios es
el videoclub y coinciden en las razones por la que prefieren ir a un videoclub u otro:

A) Prefieren ir al videoclub mds cercano. Asi el espacio es principalmente el més
préximo, se ve en casa y se asiste al videoclub "de! rumbo”. De tal suenie que la forma
mis segura de cubrir el mercado es por dominio geogréfico, pero véase lo que sigue.



B) En el caso de dos vidcoclubes distintos en el mismo lugar (o a la misma distancia,
aquf es el caso de Blockbuster y Macrovideocentro), 1a preferencia se inclina por el que
1.- tiene mejor estacionamiento; 2.- e! que esti en una plaza que se le considera
agradable o con servicio de supermercado; 3.- el de mayor variedad de titulos y juegos
de video; 4.- el de mejor servicio: por el sistema de ficil localizacion, por la calidad y
variedad del material, renta mas barata y prolongada; 5.- en el que no pidan muchos
requisitos para inscribirse y estar remtando; 6.- en el que el material sea de calidad
y 7.- el que tenga promociones.

Si tuviéramos que definir hacia dénde se carga la valoracion de cada clase,
dirfamos que la clase A pretende que sea una experiencia agradable; a [a clase B fe
gusta que haya promociones y a la clase C/D busca la calidad del material que no
consigue en otros videoclubes, Por supuesto que esto no indica que desatienden los
otros motivos de preferencia, sélo marcan una inclinacion.

C) Aceptan que podrian ir a otros videoclubes mis cercanos a su casa, pero son
pequeiios videoclubes que desaparecen constantemente por lo que no pueden establecer
una costumbre.

Otra opcidn para tencr videos es el préstamo entre particulares, entre amigos o
vecinos. Esta actividad es comin a todas las clases; sin embargo, la clase A fue la
tinica que dio més opciones para tener videos, como tiendas especializadas, museos y
clubes de diferente fndole.

TEMA 4.- La vidcocasetera ante otros medios

En este tema® los entrevistados compararon a la VCR con otros medios
masivos, también hablaban de la VCR y de otros medios como si fueran lo mismo o al
hablar de la VCR les era inevitable hablar de otros medios. Todos estos discursos se
analizaron y establecimos las siguientes relaciones.

La television abierta y la videocasetera

Al parecer la videocasetera ha modificado la forma de ver la television
abierta**, ahora quiz4 tengamos mis conciencia sobre el aparato receptor-monitor que
es la television. Pero no es este el punto clave que se ha modificado (ni podrfamos
afirmar que es sélo obra de la videocasetera), sino que la televisién -su programacién,
sus relatos- ha sido proyectada a un nuevo tiempo y a un nuevo disfrute.

9Se recordard que uno de lot usos mds frecuentes de la VCR fue como extension en el uso de otros medios {Vid. cuadrod,
4,60) ogul volvemos al respecto.
*9Se trata de la T.V. de canales accesibles sin contratacion aiguna.
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Segiin han dicho, las clases A graban menos de la T.V. que las otras clases y la
clase B menos que Ia C, pero todos ellos graban y ven después o graban mientras ven y
luego vuelven a ver, Las clases B y C/D guardan més tiempo los videos que la clase A,
porque no quicren grabar sobre fo que ya grabaron y la clase C/D todavia los guardan
mas que las clases A y B. En todo caso han efectuado una valoracién de la
programacidn televisiva y han distinguido entre 1o que podriamos llamar mensajes
reciclables y mensajes conservables. Los primeros son pos ejemplo las novelas y las
caricaturas, éstas se guardan por un tiempo y luego se graba encima de ellas una vez
que han visto el capitulo que no pudicron ver en su programacion habitual o que ya lo
han visto varias veces. En el segundo caso, los musicales y los programas especiales
que bien pueden ser sociales, de trascendencia histdrica o deportivos, se guardan
indefinidamente.

Del otro lado hay mensajes que no se graban como las series de T.V., ya que
picnsan que "el mercado del video" es muy repetitivo y siempre se esta viendo jo
mismo.

Lo grabado deja ver el criterio de relevancia que se le oftorga a la
programacion televisiva, ésta ha sido puesta en tela de juicio y ests siendo repensada
por el espectador. Para scleccionar lo que ha de grabarse usan un criterio de
singutaridad, de Gnico e irrepetible o como en el caso de los deportivos o musicales, se
dejan ver sus intereses y gustos particulares.

En el caso de las peliculas, €stas son muy vistas en T.V. y a veces grabadas,
sobre todo por la clase C/D.

Cabe destacar que todos ven menos peliculas en T.V. abierta una vez que tienen
videocasetera por evitar cuatro molestias; a) ver fo que no guieren ver o ver cuando no
tienen tiempo, b) soportar la impertinencia de los comerciales, <) lidiar con pésimos
doblajes y d) conformarse con versiones incompletas.

Como ya se dijo, 1a clase C/D es la que miés graba de la T.V. a pesar de contar
solo con 1a T.V. abierta. En el otro extremo, la clase A no gusta de la T.V, abienta,
salvo que se trate de programas especiales, asi que poco es lo que llega a grabar,
Finalmente diremos que todas Jas clases consideran que Ia videocasetera es una apcién
para cuando no hay nada que ver en T.V. abierta.

T.V. por clable y parabélica
La clase C/D no posce esta tecnologia, pero en algunos casos dijeron haber
tenido T.V. por cable en un tiempo y luego suspendido el servicio; de su experiencia,

esta clase coincidié con las otras en que frente & 1a T.V. por cable, la VCR es mejor
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opcidn para ver peliculas, porque asi pueden ascgurar ver lo que quicren, a la hora en
que pueden verlo y resulta mucho mds barato. Los miembros de todas las familias
comentaron que se les hacfa un exceso pagar por el servicio de T.V. por cable y
todavia pagar mis por ver una pelicula (pay per view). Ademés dijeron que con la VCR
controlan lo que ven, lo que no sucede con el cable, donde a veces repiten mucho la
programacion de peliculas, no les gustan las que pasan o no pueden coincidir con el
horario del servicio contratado y con ello pierden dinero.

En cuanto a la parabdlica, ésta es una tecnologia que sélo posee la clase A y
dicen que es el "motivo” por €l que ven television, ya que desprecian enormemente la
T.V. abierta mexicana y la T.V. por cable -dicen- tampoco tiene muchas opciones
reales ya que ambas estdn continuamentre repitiéndose. Para ellos la parabblica es lo de
mejor calidad, pasan peliculas consideradas muy buenas y en versiones completas. El
tnico inconveniente es que Jo consideran un servicio caro y con problemas de
recepeion por los decodificadores que se descomponen frecuentemente.

El uso que se hace de todas estas tecnofogias visuales es por épocas. Los
entrevistados dijcron que hay momentos en que usan mds una gue otra, como en el caso
de las clases A y B que cuentan con mayor variedad de equipo. Para las clases C/D que
sélo cuentan con la T.V. abierta, usan més {a T.V. y por temporadas recurren més al
video, pero sicmpre por debajo del tiempo que dedican a fa T.V.

Video y cine

A pesar de que entre los entrevistados se pudo identificar una tendencia general
a preferir ver peliculas en video que en cine, también se pudo identificar una posicién
suave y una fuerte de preferencia por el video.

La tendencia suave pertenece a los miembros jovenes del hogar, recuérdese que
ya se habia indicado (Vid. abla 14 y su interperetacion, b. 116,118) que las familias
que acuden al videoctub tienen hijos en edad dolescente, este sector en las entrevistas
es el tnico que dio argumentos a favor del cine frente al video; sin embargo éstos se
pueden resumir en que el cine es una experiencia mis impactante que el video, les
agrada mds la oscuridad, Ia gran pantalla, ¢l sonido. Asf, en la clase B han conectado
1a videocasetera al estereo "para que se oiga como en el cine Apolo” -dice uno de los
entrevistados-; los de la clase C/D apagan la luz cuando ven, preparan palomitas y
compran refrescos, esto es algo que podriamos suponer un intento por reproducir la
"magia” del cine. Este sector joven solamente tiene un argumento en contra de ir al
cine que no en contra de ver cine: su propio tiempo, por cf que a veces no pueden
asistir a las salas.
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En cambio, la posicion fuerte es de los mayores y padres de las familias,
quienes son los que en ocasiones obligan a los dems a no asistir al cine. Elios sélo
expusieron argumentos en contra del cine: primero la comodidad de ver en casa y
evitar las molestas filas; "el tener que salir” dijo una clase A; salas y peliculas en mal
estado o la compaiifa muchas veces indesecable de quien le toca en la butaca contigua.
Otros argumentos son adaptar el video a su horario y que en video ~dicen- pueden tener
acceso pricticamente a cualquier cosa. A favor de ver cine en video también se
meénciond, aunque con menos frecuencia, poder manipular el mensaje por si se tiene
que hacer algo mis y estar haciendo otras cosas mientras se ve. En todo momento se
puede apreciar una adaptacién del medio a las actividades de los espectadores por lo
que mucha de la conveniencia del video es su docilidad, por asi llamarla, a sus propias
necesidades.

Si consideramos esta preferencia de los adultos por el video sobre el cine, y los
resultados de la encuesta aplicada (Vid. tablas 23-25 y su lectura, A, 128,131,132.134)
que establecieron que éste era el sector de menos aficion a los videos entse los
miembros de la familia, entonces podriamos suponer una disminucion generalizada de
la frecuencia con que este sector ve peliculas,

Otros medios

Como se habra notado, todos los encuestados enfrentaron a 1a videocasetera con
otros medios audiovisuales que tienen mensajes cinematograficos. Sélo la clase A la
compard con medios distintos, uno el libro y otro el compact disc.

Frente al libro, la videocasetera fue vista como uma opcién para tener
conocimiento, mucho mds barata y cémoda que un libro, no obstante que nunca se le
consideré tan autosuficiente como puede ser un libro. En este sentido se menciono que
recurren a otras fuentes para complementar la informacién dada en un video.

Respecto al compact disc, del cual se podria pensar tiene un campo distinto a la
videocasetera, fo hacen coincidir en su uso. La misica, considerada como compaiiia
perfecta que no reclama atencion y de la que se puede prescindir en cualquier
momento, ha sido en ocasiones sustituida por videos, ya que algunos entrevistados
dijeron que vefan videos mientras trabajaban y que sélo si la pelicula estaba muy
complicada como para no perder detalle, la quitaban y la ponian en otro momento.
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TEMA 5.- La convivencia

Los entrevistados expresaron la convivencia que posibilita 1a VCR en tres
aspectos: A) con respecto a las conversaciones, B) con respecto a la mediacién del
mensaje y C) con respecto a la segmentacién por compafiias y escenarios con géneros
diferenciados, veamos.

A) Todas las clases coinciden en que las peliculas sirven como tema de conversacion
fuera de casa, para recomendarse con amigos u otros familiares y también coinciden en
que mientras ven la pelicula, no les agrada conversar; incluso hay familiares que gustan
de hacerlo, pero son reprimidos por el resto de los congregados. Asf, sélo puede llegar
a ser tema para la conversacién una vez que terminé.

B) Un caso especial representan las escenas flamadas "fucrtes”, aquellas que por su
carga de violencia y sexo son consideradas no aptas para los miembros més pequeilos
de 1a familia; porquc es un hecho, que a pesar de la clasificacion siempre s¢ ven
sorprendidos por escenas que no esperaban y la forma de reaccionar a estas
circunstancias es diferente de Clase a clase.

Por ejemplo, la clase A ha encontrado en €l video la ocasién para "preparar” a
los hijos para enfrentar mensajes cargados de sexo y violencia a los que estdn expuestos
en todo momento por cualquier medio. Asi, no sélo tratan de controlar qué ven sino
que dan explicaciones a lo que ven cuando se trata de escenas "fuertes”.

La clase B se concreta a seleccionar los géneros que considera pueden ver todos
los miembros de la familia. Mientras que la clase C, cuando enfrenta este tipo de
escenas y los mis pequefios de la familia preguntan, les mienten sobre lo que estdn
viendo, distorsionan la informacién en especial cuando se trata de escenas de sexo.

C) En todo momento el recurso al que més dijeron acudir fue a la segmentacion de la
familia de acucrdo con los géneros. Todos practican una seleccién de géneros que
pueden ver con unos y no con otros. Al respecto, en los resultados de la encuesta
aplicada se establecieron algunos géneros que son mds recurridos que otros, éstos
podrian encajar en lo que aqui llaman "aptos" para todos y otros que se reservan para
ver con alguien en especial, ya sea en la casa o fuera de ella, con algiin miembro de la
familia o con alguien distinto a ésta (Vid. tablas 26-31 y su lectura, k. 135-146).

En cuanto a la préictica de ver videos fuera del hogar, ésta es mis comin en los
miembros jévenes-hijos de Ia familia, quienes ven videos con otros familiares o con
amigos; por cl contrario los mAs pequefios s6lo ven con familiares en casa porque de
otra forma se considera riesgoso por no controlar a o que estarin expuestos. Los
miembros adultos del hogar no ven videos fuera de él. Con csto vemos que 1a mayor
dindmica es dentro del hogar, ahi hacen grupos de hijos y/o papas, novios, hermanos,
etc., que seleccionan el género y lo ven en la sala o en la recmara, dependiendo de
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con quién se encuentren para que pueda ser mis cémodo o mis intimo; podriamos
pensar en algunos géneros como de "alcobe” y en otros como de "congregacién”, unos
y otros forman paste de la estructura de relaciones entre los miembros de la familia
cuando se hallan en diferentes circunstancias. En todo caso se hace una fuerte
asociacién con la dinimica “particular” de la familia, obsérvese por ejemplo las
siguientes estructuras que se extrajeron de los entervistados.

Como se aprecia en la estructura de Gabriel, un entrevistado (Vid. fig. 1, infra),
hay mitos mds socorridos que otros, segin la asociacién a la que también corresponde
un escenario distinto. La fig. 1 muestra la estructura personal de los territorios que ha
concedido a cada género en su vida, asi como los que podrén ser sus géneros mis
recurridos y los reservados para ocasiones mnenos frecuentes®. Asi Gabriel, un joven
de 19 aiios, clase A, puede ver: 1.- con su familia completa, 2.- con sus padres, 3.- ¢l
con sus hermanos, 4.- solo, 5.- él con sus amigos, 6.- €l con su novia, 7.~ sélo sus
padres, y en cada caso predominan escenarios distintos y géneros especificos, aunque
no rigidos: si ve con su familia en la opcion 1,3 6 7, los géneros serdn accion, drama,
suspenso, etc, y el lugar serd preferentemente la recimara; si ve solo, verd karate y en
la recdmara preferentemente, etc. De la estructura debemos observar que hay géneros
més constantes como accion y otros de recurrencia reservada como karate y
romédnticas; asf y con esos géneros vive Gabriel la dindmica de sus relaciones. Esta
estructura muestra semejanzas y algunas disparidades con otras que veremos, sin
embargo creemos que es muy particular la estructura y que puede estar reafirmando sus
propias configuraciones culturales.

FIGURA 1: GENEROS DE ASOCIACION DE GABRIEL, CLASE A.
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*Coma queds de manifiesto por los reswliados de la encueste, cuando hablamos de los usos y la socislitacidm y de log génetoa
como forma de integraciin familiar.
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Veamos ahora un ejemplo de la clase B. Como se puede observar en la
estructura de Rosy (Vid. fig. 2, infra), hay relaciones diferentes a las practicadas por
Gabriel. No obstante que entre ambos hay géneros que se repiten (Cfr. figs. 1, 5. 72y
2 infra.), al parecer Rosy tiene una dindmica familiar distinta, en la que ven juntos
poco; el padre por ejemplo tiene una relacién poco frecuente para ver videos con la
familia. Rosy cuenta ademis con una linea constante de un miembro externo a la
familia que acostumbra ver videos con el grupo principal (hija-madre-vecina). Al igual
que Gabriel, también muestra asociaciones y géneros muy particulares como los videos
de produccién propia que ve con otros familiares distintos a los de su hogar y los
musicales y la pornografia que ve fuera de la casa con sus amigos; Rosy sin embargo
no ve videos sola. Suponemos asi que se rige por configuraciones culturales distintas a
las de Gabriel.

FIGURA 2: GENEROS DE ASOCIACION DE ROSY, CLASE B.
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Por ultimo veamnos la estructura de Lupe (Vid. fig. 3, . 74), una joven clase
C/D. Lupe tiene géneros bien diferenciados y exclusivos para ciertas compailias, no
tiene dos asociaciones con el mismo género: si ve sola verd roménticas, si ve con sus
amigos verd culturales, ciencia ficcion, etc. y con la familia serén géneros distintos.
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Ademis los dominios territoriales de sus géneros no coinciden con los otros
entrevistados; si comparamos las tres estructuras, no obstante que hay géneros comunes
{c! caso de la accién por ejemplo), éstos no se usan en relaciones homologas, ademis
los hay "exclusivos” de cada uno de los entrevistados (como el karate en Gabriel o las
mexicanas en Lupe).

Siguiendo con las comparaciones, Lupe tiene pocas opciones de asociacién para
ver'videos, a diferencia de Gabriel que tiene muchas. Al parecer, para Lupe la préctica
de ver videos involucra sélo a los miembros del hogar, a diferencia de Rosy cuya
familia no se reine completa para ver videos. Esto reafirma la idea expuesta
anteriormente cuando se hablé de la forma en que se reafirman las configuraciones
culturales a través de una particular dindmica de asociacién.

FIGURA 3: GENEROS DE ASOCIACION DE LUPE, CLASE C/D.
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CONCLUSIONES DE LA SEGUNDA PARTE

En este trabajo se han vertido opiniones, creencias, haceres y confusiones de los
entrevistados, esta tarea arrojé aspectos constantes que ahora recapitularemos como los
puntos principales que guiaron los resultados expuestos.

Lo que se ve en video y su uso

La videocasetera se alimenta principalmente de dos tipos de mensajes que
provienen de medios distintos: ¢l cine y la televisién. En la fig. 4 (Vid. infra.) se
apuntd lo que los entrevistados ven del cine, que es pricticamente "todo lo disponible”
y lo que ven de la televisién (peliculas y programas especiales, deportivos, musicales y
de entrevistas). Ademds de otros mensajes como documentales, culturales, pornografia
y videos de produccion propia. Ahora bien, entre los mensajes y el uso que se hace de
ellos estd funcionando un puente emotivo y valorativo que es posible gracias a Ia
autoprogramacion (Vid. fig. 4 infra.). Esle puente permite que rijan fos estados de
dnimo del individuo y su juicio, y bajo este gobierno se pueden segmentar los grupos
con los que el sujeto se relaciona en la familia y fuera de ella, puede reincidir en la
visualizacion, coleccionar para tener asegurado el recurso y el efecto de ver y facilitar
la muda o evolucion en los gustos de acuerdo con las etapas de su vida que
transcurrirdn con mensajes especificos en video®*.

PUENTE EMOTIVO.VALORATVO
FIGURA 4: LO QUE SE VE =
EN VIDEO v SU USO,
QUE VEN *SEGMENTAN
*REINCIDEN
DELCINE TODOS LOS GENEROS
CINEMATOGRAFICOS *COLECCIONAN
*MUDAN DE GUSTOS
PELICUL:S
DELATELEVISON  DRQGRAMAS ESPECIALES
MUSICALES
ENTREVISTAS
VIDEOS CULIURALES
DOCUM
OTROS  PROBLATION PrOPIA
PORNOGRAFIA

@ Las implicaciones de la evolucidn en los gustos de acuerdo con I edad, va hun side explicadus en este mismo capitulp.
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Fuentes de acceso a los videos

De los canales de acceso a los videos los entrevistados manejaron cuatro fuentes
principales (Vid. cuadro 2 infra.), éstas son: videoclubes, television, préstamo entre
particulares y otros que incluyen tiendas especializadas (no en video), museos, clubes
de diferente fndole y videos de produccién propia. En la segunda columna del cuadro 2
ventos {08 videos que obtienen de cada fuente. Como se puede leer no son excluyentes,
igual pueden obtener pelfculas de la T.V. (incluye cable y parabélica) que de
videoclubes; sin embargo varia la intencién/criterio con el que se recurre a cada fuente
y con ello el disfrute de la accién de ver. Por ejemplo, ase la iltima columna del
cuadro 2 (Vid. infra.), micntras que ¢l entrevistado que va a un videoclub lo hace por
encontrar algo para divertirse y que sea material de buenas calidad, etc., el que va a un
museo por un video tienc ante todo intereses personales que cumplir, mientras que el.
que graba un video de la programacion televisiva esté haciendo una valoracién de la -
misma. Asf, al hablar de distintas fuentes frecuentadas, debemos hablar de diferentes
actitudes y predisposicioncs al uso de los menssjes.

CUADRO 2: FUENTES DE ACCESO A LOS VIDEOS

CON QUE CRITERIOS SE
FUENTES | TIPO DE VIDEOS § gr o) Rk A LA FUENTE
VIDEOCL peLicis m:»w IR0,
s PORNOGRAFIA VARIEDAD ¥V CALIDAD DEL MATERIAL
RECICLABLES
Lu.oAE RECICLAS VRLORACION DE LA PROGRAMACION |
PORNOGRAFIA
PRESTAMOS ENTRE AFNIDADES ENTRE LOS
QUE INTERCAMBIAN
pod
TIENOAS EGPECIALL
Las dimensiones de la sutoprogramacién

La posibilidad de la VCR para la autoprogramacién ha modificado nuestra
forma de relacionarnos con otros medies de comunicacién, veamos.




Videocasetera y televisién abierta

La relacién que tiene la videocasetera con Ia televisién ha puesto a la segunda
en una situacién en la que estd siendo repensada. Sus mensajes son continuamente
valorados y revalorados, ya no sélo es verlos como mensajes exclusivos de la T.V.,
sino que valorar qué se ve y revalorar lo que es descable volver a ver y hasta
conservar®, podria dar una nueva dimensién a la televisién, por ejemplo
desprogramarla (Vid. fig. S infra.), es decir, que por la grabaci6n electromagnética y la
posibilidad de revalorar los contenidos, Ia T.V. tiene ahora un tiempo de exposicién
que puede ser manejado por el espectador, no es un programa de una hora o media
hora, es de lo que el espectador quiere y sin comerciales. El horario que solia convocar
un piblico reunido en el anonimato y que como ya se expuso antes daba el efecto de la
compaiiia anénima (Zires,1986), ya no lo es més, porque ahora se somete a los
horarios particulares del espectador. Asi la television tiene un ritmo y un disfrute
personal, es decir autoprogramable.

VveR FGURA 5: LA TELEVISON REPENSADA.

s ROASEICA

DESPROGRAMACION DFL MEDIO

TEMPO DE EXPOSICION )
*HORARIO DE VISUALZAC
*DSFRUTE

*Los progremas especificos que 3¢ someten a este examen fueron anotados en la figura 4, b, 75,
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T.V. por cable y parabdlica

La relacién de la videocasetera con la televisidn por cable y la antena parabélica
comparte lo dicho para Ia television abierta; salvo que su principal punto de relacitn y
comparacion es sobre la visualizacion de peliculas, punto en el que fa VCR es preferida
(Vid. fig. 6, infra.). El eje de esta preferencia es 1a autoprogramacién, en este caso
conceptualizada como el mayor control de lo que ves, de la hora en que se ve, del
costo econémico de visualizar peliculas y para la parabélica en particular, del hecho de
que es posible salvar 1a calidad de recepcién que en su caso no es la descable.

FIGURA 6: LA VIDEOCASETERA ¥ OTROS SISTEMAS DE MELEVISION
VCR

AUTOPROGRAMACION

T.V. CAB
Y PARAB‘gUCA

Elciney la VCR

El cine ha alimentado a 12 VCR, le ha cedido su mensaje y con ello su propio
campo. No podemos decir si esto serd la muerte del cine y Ja consolidacién del video
como parfisito del cine, asf que s6lo mencionamos las posiciones que ante uno y otro
medio tuvieron los entrevistados.
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Como se anoté en ¢l figura 7 (Vid. infra.), derivado de los modos de fruicién
posibles por uno u otro medio, la gente se ha inclinado por ver el cine en video, pero
dividida en una posicifn suave y otra fuerte. La primera pretende reproducir el disfrute
del cine cuando usa el video, ya que prefiere el impacto perceptivo del cine como un
espectdculo; mientras que la posicion fucrte estd decidida a reemplazar el cine con el
video por motivos de comodidad, aislamiento social y las ventajas de la
autoprogramacién. Como es apreciable en la figura 7, estas posiciones pertenecieron, la
primera a los jévenes y la segunda a los adultos de las familias.

POSICKON SUAVE
PREFIERE EL DESEQ DE
IMPACTO PERCEPTIVO REPRODUCIR
OEL cmicomo EL DISFRUTE
ESPECTACULO DEL CINE
FGURA 7: EL CINE ¥ LA VIDEOCASETERA
RUCION v
MENSAJE
CINEMATOGRARCO ;%
POSICION FUERTE
*COMODIDAD HOG ARENA
:SEPARATMDADSOCI DISPOSICION A
AR AT DRSEADD EL CIN ENCINE
PARA VERY POR EL CINE
MANIPULACION
DEL NEMPO

De lo expuesto podemos decir que la disposicién del material para ver en video
y el canal de donde proviene estin definiendo el uso de la videocasetera. Hablamos de
que se estd definiendo porque si bien hay pricticas comunes entre los usuarios de
videocasetera (Vid. fig. 4, h. 75), también se esté realizando una redefinicién de los
medios audiovisuales con los que se relaciona la VCR (Vid. Figs.5, 6y 7, h. 77-719) y
esté incursionando en los terrenos de otros medios como el libro.

Asi, este medio de entretenimiento es también una extensién en el uso de otros
medios. )
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E! status socioeconémico como indicador

A pesar dc que la investigacion se diseii6 para hacer una distincién entre los
usos de la videocasetera de una clase socioeconémica a otra distinta, los resultados
fueron poco diferenciadores. En realidad, parece que la VCR se consofida en todas las
clases con mecanismos homélogos o bien, que los indicadores diferenciadores son de
otfo caricter.

Por ejemplo, todas las clases coinciden en algunos de los usos de la VCR y
difieren en otros; sin embargo, Ia mencidn a ciertos usos como el de auxiliar en el
trabajo, por ejemplo, pudiera responder mis a la naturaleza del trabajo que se realiza
que a la clase socioecondmica. O en el caso de la VCR como medio de informacién,
uso compartido por la clase A y C/D, podrfa provenir mds del resultado de una
formacién académica, ya que se recuerda que entre 1a clase A hubo también quien dijo
que sdlo era para divertirse,

Otro aspecto en el que se distinguieron Ja clases fue en el uso de Ja VCR y la
T.V. Se dijo muchas veces y otra vez aqui, que la clase C/I) grababa mas de {a T.V.
que las clases A y B e incluso que ven mis de lo grabado que videos rentados.
Podemos creer que al contar con ImMeNos Tecursos y menos equipo, su uso de la VCR
sea mds como una potencializacién de la T.V. que como un medio aparte.

Finalmente, otra diferenciacion que se nos antoja signifiactiva es el hecho de
que jas clases A y B sepan mediar mis los mensajes que ven sus hijos, no sdlo
segmentando por géneros, sino recurriendo a fa explicacion de lo que estdn viendo,
recuérdese que micniras la clase A explicaba a los hijos cuando ocurrian escenas
consideradas como fuertes (violencia y sexo), en la clase C/D se distorsionaba y
ocuitaba ta informacion acerca de lo que pasaba.

La videocasetera ha ido penetrando en los hogares y su uso se ha incorporado a
través de los roles, de las edades, del tiempo, del espacio, de la integracion y
constitucién familiar, de los modos de fruicidn, de los status socioeconémicos, etc.
Aspectos todos que ya han sido analizados a lo largo del trabajo. En todo caso se
demostré que la cualidad autoprogramable y manipulable del medio ¢s el fundamento
de su uso social y cultural. Su impacto se realiza de la manera aparentemente més docil
posible; porque actua en e} hogar y ajustdndose a nuestros tiempos™y horarios, a
nuestras compafiias y estados de &nimo. Este fue el modo de su seduccién y
desplazamiento de otros quereres.



4{Cémo habr4 de verse entonces a este mass media? Como parte de una "nueva
individualidad" y como parte de la posibilidad de resignificar los mensajes, donde las
motivaciones de nuestra existencia son el resultado del enfrentamiento y apropiacién
del hombre con la tecnologfa. .

Su efecto fue ¢l de sumarle un punto al ‘“espacio privado”, donde Ia
comunicacién de masas se diluye en el estilo de vida y pareciera reivindicar la
individualidad. Si por una parte el alejamiento de lo masivo es posible, esto no
significa que se rompa con la sociedad y su culura; es en todo caso, la forma de
compensar el "sinsentido propio” en que nos hace caer la masificacién de los mensajes
y darnos la ilusién de un contro! atonomo. Esto es lo que sucede cuando hemos hablado
de los dominios territoriales de los géneros en video, de su particular asociacién con
espacios, tiempos y compaiifas, dejando entre ver como se ejerce un modo de vida tan
particular como socializado, mismo que sin etiquetar ticne forma de amor, amistad o
autoridad.

Entonces somos més individuales, més alejados de Ja masa, mas no por ello
distinguibles de la misma, Esto es, nos replegamos en el hogar. La videocasetera forma
parte indudablemente de los mass media que equipan la casa autosuficiente de que
habla Roman Gubern, de las tecnologias de la cultura a domicilio de Garcia Canclini.
Esta individualidad no es el reconocimiento de uno mismo, el haber encontrado nuestra
identidad, sino una nueva oportunidad para el aislamiento. Y lo practicamos hasta que
su sentido se convierte en una nueva forma de convivencia social que fragmenta
nuestros encuentros y nos aleja de la vista pablica. No es gratuito que los nifios y
jOvenes, quicnes viven més intensamente la socializacion, recurran al video y sustituyan
su experiencia cotidiana por la experiencia electromagnética. El mensaje manipulable
recrea esta sensacion de nueva individualidad, intervenir en la transitoriedad de los
mensajes y contextuatizarlos, ponerles un significado adicional y entonces nos parecen
més nuestros.

Pero a pesar de que este medio pemite la manipilacién de los mensajes y con
ello su significacion adicional, esta manipulacién no es una préctica cofidiana. Su
motivacion es distinta a entender un cédigo visual y vencer el anlafabetismo icénico de
nuestros tiempos; se trata todavia de estructuras mis simples y bésicas; sus usos estan
ain regidos por el fortalecimiento de lo individual, aunque sea sélo en apariencia. La
manipulacién de este medio nos da seguridad, ya que permite en nuestros usos la
continuidad, la repeticién y la previsibilidad. Es por ello que la segmentacién sea de
uso méds frecuente en familias poco integradas y que requieren de recursos para sus
acercamientos. Su dindmica entonces es 1a de la continuidad, reccutrir a ella en los
momentos de mayor inseguridad anula nuestras ansiedades.
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Capitulo 7.

NUEVOS ESTUDIOS

Hemos abierto este espacio porque quisieramos hacer algunas consideraciones
finales. Creemos que un trabajo como el realizado deja brechas para investigaciones
posteriores, o dicho mis llanamente, dudas que deben atenderse, algunas de las
plateadas a lo largo del recorrido son las siguientes: .

La mediacién

La VCR facilita el acceso a mensajes de distinta indole, desde aquellos que
contienen escenas ligeras de sexo y violencia, hasta pornografia dura, y los nifios estan
expuestos en cualquier momento, por ejemplo en las fiestas infantiles a las que no
acuden los padres (caso de una familia clase A). Ante esta exposicién que ya es
frecuente en otros medios, cabe preguntarse c6mo se estin mediando tales mensajes.
Nuestro estudio dio algunos indicios de fa forma de mediacién: primero, junto al hecho
de la escasa manipulacién del mensaje para ser comentado (ya que la manipulacién es
una prictica mds bien solitaria), se da una fuerte segmentacién y cambios de escenarios
para ver. En segundo lugar, mientras que las familias tipo A han optado por hablar con
sus hijos sobre las escenas fuertes que legan a ver, las familias C/D distorcionan la
informacién para acultarles los actos sexuales que los nifios s¢ dan cuenta que ven.
Estas acciones pueden ser formas de mediacion, de acuerdo con las mencionadas por
David J. Atkin en sus investigaciones (Atkin,1991). Kl considera a las reglas, las
prohibiciones, discusiones, conversaciones y las expresiones corporales (noverbal cues)
formas como el individuo media los mensajes.

Algunas pricticas como la de cambiar de escenarios, podrian ubicarse en lo que
Atkin llama “exosystem", que son las mediaciones de la propia habitacién familiar, el
lugar, el equipamiento y el mismo uso de la tecnologia. Otras podrian corresponder a
lo que é! llama el microsistema o los patrones de actividades realizadas en un sef dado
(lugar especifico) y el macrosistema que involucra las relaciones de subcultura y
cultura (ses sociales; status socioeconémico, ideologias, etc.).

El sexo y la violencia

Como consecuencia de lo anterior, los nifios y adolescentes estin méds expuestos
al sexo y a la violencia que antes. Recuérdese que los entrevistados expresaron tener
ahora el medio -la VCR. También tenemos nifios que ven solos la pelicula que los
padres rentaron creyéndola adecuada. Ante esto, surge la pertinencia del planteamiento
de Yang Ni y Linz Daniel (Yang Ni,1990), quienes se cuestionaron sobre la violencia y
la violencia sexual a la que estin expuestos los menores con los videos y sobre la
errdnea concepeibn que se tiene al clasificar los videos para cada audiencia.
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En su estudio encontraron que la politica de restriccion y clasificacion de los
videos es inconsistente al no considerar las diversas manifestaciones de violencia y sexo
que son posibles, por lo que fos videos que se ven en familia pueden Ilegar a tener
niveles similares de violencia y sexo a los de un video pornogréfico. Ellos plantean que
la medicién no debe ser por escenas, lo cual serfa un criterio engafoso, sino por
comportamientos divididos en tres categorias: sexuales, violentos y de violencia sexual;
en ‘sus resultados hallaron que estos comportamicntos pueden ser ampliamente
encontrados en los "videos familiares”.

Los nuevos media

Otro planteamiento interesante surge de la redefinicién de los medios con que se
ha relacionado la videocasetera. En este sentido, algunos investigadores hablan del
"nuevo mundo de los media® (Johnsson-Smaragdi,1986), mismo gue fluctia entre el
"vicjo media” (T.V., pop music, libros) y el "nuevo media” (video, video games y
home compulers). En cste nuevo mundo de los media, la cohabitacién los esti
modificando y adaptando. Esto es observable en Ia relacién de la VCR con otros
medios, relacién que se ha comenzado a explicar ¢n este trabajo.

T.V. y videocasetera

Al respecto hemos mencionado la desprogramacién de la T.V., provocada por
la grabacién electromagnética, dividiendo los mensajes en conservables, desechables y
otros que no se graban. Esto mismo ya ha sido investigado por Levy Mark R. en los
Estados Unidos (Mark R,1984) quien plantes que el hecho de que la VCR afecta la
trasitoriedad de Ia T.V. obedece a factores como: a) la serialidad del contenido del
programa, si el programa tiene continuidad y se cree que tener los episodios ayudars a
entender mejor la trama; b) la frecuencia de la transmision, sea diario, semanal o
especial; ¢) la disponibilidad de otros medios o transmisiones que puedan darle las
mismas gratificaciones, por lo que optard por grabar alguna de estas opciones y d) la
presencia de otras actividades gratificantes que no sean de los media. Estos factores
influirdn en la frecuencia con que se ve lo grabado, el tiempo que se guarda y la
intencién con la que se grabaron®.

Hasta aqui se han planteado sélo vias posibles para continuar la investigacion en
el uso de Ia VCR. El presente trabajo €s un aporte para iniciar la biisqueda.

*Sobre céma ha modificado la VCR el uso de la T.V., Vid. tambitn Agasting, 1980 y Levy, 1980,
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El objetivo de esta entrevista es saber coémo su familia y usted usan la
videocasetera,

ESQUEMA DE VIDA DEL OBJETO (2.2,2.3,24,3.1,3.2,3.3,4.1,5.3,7.3,
7.6)

1.- Habituarse al objeto.

¢Cuadl es la utilidad de tener una VCR?

(entretenimiento, informacién, educacion, barato, moderno, etc.)
2.- Mantenimiento (2)

¢Cudnto tiempo lleva con ustedes la VCR?

3.- Descubir el objeto (2.1, 2.4)

{Cémo fue el dia en que llegd a la casa la VCR, qué paso?

4.- Ver morir al objeto (7.8)

/Dirian que cada vez ven mas o menos videos? ¢Por qué?

COMO SE EJERCE EL RITO (1.4,2.3,4.2)

5.-¢Acostumbran estar con alguien cuando ven videos? (1.1, 1.4, 2.3, 4.2)
no/solo

si/acompaiiado, con quién:

familiares familiares y otras personas
amigos vecinos conocidos
compaiieros de trabajo y/o escuela otros

6.- { Ven videos fuera del hogar? ¢(En donde? ;Con quién?

7.- {Qué tipos de videos ven mds frecuentemente? ;Por qué? (4.1, 5.1, 5.3,
7.3)

8.- (De dénde se surten para ver videos?

*conocidos: casa, escuela, trabajo, etc.

*:Les importa que sea de tal o cual videoclub?

9.- (QUE VENEL LA VIDEO?

*cuando esta la familia reunida

*hay algn tipo/género de video que reserven para ver en alglin caso o con
algin fin en particular, con alguien en especial o solos. (Que no sea con su
familia) (1.1, 1.3, 1.5, 6.1)

*grabandelaT.V.

qué, quién (7.8)

graban mientras ven el programa o programan la videocasetera

*cudnto tiempo guardan lo que graban
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*ven videos de produccion propia o de la familia, cuanto tiempo los guardan
*con qué frecuencia ven peliculas pornograficas y/o para adultos con nifies. Y
sélo los adultos. Ven mds estos géneros a partir de que adquirieron su
videocasetera

*acostumbran volver a ver peliculas que antes vieron en cine, television o
video

*acostumbran recomendarse o que les recomienden peliculas, hacen caso de
la recomendacién

*si toda la familia ve una misma pelicula, quién la escoge

*hay quien someta sus propios gustos a los de la familia o cada quien ve lo
que quiere (diferencias en los gustos)

*en qué idioma ven los videos

*alguien de la familia ve videos a solas

COMO SE EJERCE EL RITO

10.- ;Cuéntos videos vieron en el Gltimo mes? ;Qué dias fueron?

Es esto lo mds frecuente o cada cuando ven videos (dias a la semana, estados
de dnimo) (2.2, 7.2, 7.6)

11.- A qué hora ven videos: mafiana/tarde/noche/madrugada (1.5, 7.2)

12.- {Realizan alguna actividad antes o después de ver videos?

dormir comer trabajar estudiar
leer jugar realizar hobbies
deporte activiades manuales comentar ¢l video

ir de compras ~  otras

13.- (Cuéntos videos ven en una séla sesién?

¢Cuénto tiempo dedican a ver videos en cada sesion? (4.1, 7.2, 7.3)

14.- ;Hay alguien de la familia que vea mas videos que los demas?

15.- ¢ Tienen videos de coleccion propia?

(la coleccion es de alguien en particular)

¢Cuantos videos tienen y cuales? ;Por qué coleccionan?

£ Qué tan continuamente los ven?

16.- {Mientras ven videos, acostumbran hacer algo mas? (1.5, 3.1, 3.3, 7.5)

comer (cena/comida/desayuno) trabajar

estudiar jugar o realizar algiin hobbie
alguna actividad manual : beber (alcohol)

comentar el video manipular la transmisién



usar alguna funcién de la VCR en particular otras
no acostumbran hacer nada mas (2.2, 3.1, 3.3, 7.5)

17.-¢ Tienen alguna regla o condicion para que se permita ver videos? (en el
caso de los nifios)

18.- ;Quién acostumbra tener el control de la VCR cuando estan viendo
videos? (2.2, 3.1, 3.3, 7.5)

19.- Si tienen mds de una video ;Dénde acostumbran ver los videos (en
familia vs. solos)?

*lugar donde ven juntos y/o separados :

-funcién de la habitacion (superfunciones), otras tecnologias en el lugar
*lo mismo para ¢l lugar donde ve sin la familia

20.- {Qué funciones tiene su video y cuales usan? ;Qué formato es?

AMAR AL OBJETO (1.1, 1.2, 1.4,2.4,4.2,4.3,5.3)

21.- {Qué medio de comunicacion en su hogar usan mas?

22.- ;Qué otras tecnologias han comprado después de su VCR?

23.- (Hay actividades que hayan modificado por el uso de su VCR?
(sustituidas, disminuidas, instauradas)

¢ Qué hacian antes en el tiempo que ocupan hoy para ver videos?

24.- ;Cuéntas videocaseteras tienen? ;Comprarian otra?

25.- Qué prefieren: ver peliculas en cine, en la television o con videocasetera
¢Por qué?

26.- { A partir de que tuvo su videocasetera, ha disminuido su asistencia al
cine o el hébito de ver televisién?

27.- Diferencia entre ver cine en cine y cine en video.

- oer
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Anexo 4
HABITOS DE CONSUMO DE VIDEOS EN EL AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO

En este anexo tenemos la lectura de los resultados contenidos en las tablas 1 a la 31, producto de la aplicacién de la
encuestas realizadas en ¢l mes de agosto de 1994 en los videociubes Blockbuster, sucursales'Lomas Verdes, Plaza Neza y
Patio Pedregal, a 105 clientes seleccionados por juicio y cuota.

TABLA 1: A qué tipo de hogar pertenecen las personas que acuden a los videoclubes.

La mayoria de los clientes de los videoclubes seleccionados para la encuesta (Lomas Verdes, Plaza Neza y
Patio Pedregal) pertenccen a hogares micleares de parejas con hijos (hogares tipo A), 72.4%; este resultado es constante en
las tres plazas (Vid. tabla 1 en la A.100).

Llama la atenci6n que la segunda categoria mis frecuente a la que pertenecen los clientes, varie segiin la plaza: En
Lomas Verdes se trata del hogar nuclear de parejas solas con ¢l 10% (hogar tipo B); en Plaza Neza el hogar ampliado con
el 16.7% (hogar tipo D) y en Patio Pedregal el hogar nuclear de un solo padre ¢ hijos con el 17.2% (hogar tipo C).

Cabe seiialar que hogares unipersonales (hogar tipo E) sélo se detectaron en Lomas Verdes; mientras que hogares
compuestos y de correspondientes (que hemos denominado tipo F) no fueron detectados.

TABLA 2: Nimero de hijos en los hogares de las personas que acuden atl videociub.

En general, el nimero de hijos de los hogares de los encuestados esté en las categorias de 3 (34.5%) y 2 hijos
(29.8%).

Como puede observarse en la Tabla 2 (Vid. 4.101), por plaza varian las mayores concentraciones en el niimero de
hijos:
-En Lomas Verdes los hogares tienen en su mayorfa 3 y 2 hijos (36.4% y 30.4% respectivamente).
-En Plaza Neza los hogares tienen en su mayoria 3 (39.3%), 2 y 5 6 mis hijos (25% en cada uno de estas tltimas
categorfas).
-Y en Patio Pedregal 2 y 1 hijo (33.3% y 29.2% respectivamente).



TABLA 1: TIPO DE HOGAR DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS QUE ACUDEN AL VIDEOCLUB,

TOTAL DE

LOMAS VERDES (0% 40109 125% 2(5% 125% 0 400100%)
PLAZANEZA 25049 4011% 128% 61678 0 0 | ;6 (100%)
PAIOPEDREGAL 19(65.5% 4(138% 5(172%) 1(35%) 0 0 2(100%
SUBTOTAL POR
TPODEHOGAR! __75 (T2.4%) 1204%) 16T 9(846%) 109%) ¢ 105(100%)
C0000: Ahogaa uctect de pcaeics con hics

Behogar nuciear de peres soias

Cshoga nuciear d8 un 10lo podre ¢ hios

D<hogor amplodo

E=hogar unipensona

Fehogares compuestos o de conespondiertes

FUENTE: Qusudiadios obteniclos de 105 s reckzod gosto de 1994 a ko clienteia de los videockubes Block Lomas Verdes. Piczo Neta y Pofio Pechegel.




TABLA 2: NUMERO DE HOS EN LOS HOGARES DE LAS PERSONAS QUE ACUDEN AL VIDEOCLUB

104

NMERODE HUOS PLAZA SUBTOTALES DE HOGARES
PORHOGAR LOMAS VERDES PLAZANEZA PATIO PEDREGAL PORNUMERO DE HUOS
CON UN HUIO 4(121%) 201 192 13Q155%)
CON DOS HIJOS 10(0.4%) 1% 3(33%) 5089
CON 3 HUOS 120%64%) 11(393%) 6(5%) 8455
CON 4 HIJOS i 13465 3(25% 1(85%)
CONS5HUOS O MAS 4% 1058 0 )
TOWiES 3 q0%) 2(100%) 2(00%) BA(00%)
CRERUACIONE: S oges oAy C, otox fpcsno xn
FUENTE: Remutocks oberidos de 105 encusst

agosko de 1% a o cllarteka de los videocbes Bockbuster Lomas Verdes, R Nezay P Pedrogal.
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TABLA 3: Edad de los padres de los hogares de los encuestados.

En la Tabla 3 en la 4. 103 se observa que las edades de los padres de los hogares de los encuestados se hallan en el
rango de 23 a 40 afios (47%) y de 41 a 60 aidos (45.4%). Cabe sefialar que no se hallaron diferencias significativas por
plaza.

TABLA 4 : Edad de los hijos de los hogares de los encuestados que acuden al videoclub.

En general y como puede verse en la tabla 4 (Vid. A. 104), las edades de los hijos de los hogares de los encuestados
tienen las mayores concentraciones en los rangos de 11 a 17 afios (24.5%) y de 18 a 22 afios (23.8%). Estas
concentraciones son también las mayores en cada plaza:

-En Patio Pedregal de 11 a 17 afios el 34.2% y de 18 a 22 afios el 23.7%.
-En Lomas Verdes 18 a 22 afios, 27.5% y de 11 a 17 ailos e] 23.2%.
-Finalmente en Plaza Neza, 20% en cada rango mencionado.

TABLA 5: Clases sociales de los encuestados en cada plaza.
En la tabla 5 (Vid. h. 105) se puede observar las clases sociales detectadas en cada plaza.

-En Lomas Vctdcs se detectaron todas las clases, con predominio de la clase B (62.5%) y en segundo lugar la clase
C (30%).

-En Plaza Neza predommo la clase D (86.1%) y en segundo lugar la clase C (ll 1%). Si bien en esta plaza se tuvo
una minima presencia de la clase B, no se detecté la clase A.

-Finalmente, en Patio Pedregal predominé la clase B (68.9%) y en segundo lugar la ciase C (17.3%), las otras clases
(A y D) también fueron detectadas.

Podemos decir que en general, las clases que mis se detectaron fueron la clase B (429%) y la clase D (32.4%),
aunque todas las clases fueron detectadas.
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TABLA 3: EDAD DE LOS PADRES DE LOS HOGARES DE LOS ENCUESTADOS.
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FUENTE: Resullados oblenidos de 105 encuestos reckadas en agosto de 1994 a la clentela de los videocd ibes Bockbustes Lomas Verdes, Plaza Neza y Patio Pedregal.



TABLA 4: EDAD DE LOS HOS DE LOS HOGARES DE LOS ENCUESTADOS

QUE ACUDEN AL VIDEOCLUB.
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FUENTE: Resuocks obtericios s 105 encuestosreclzads en agosto de 1994 0 i clenela de s videockibes Bockibuele Lomos Verde, Pza Neza y o Pecegel.
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TABLA 5: CLASES SOCIALES DE LOS ENCUESTADOS EN CADA PLAZA.
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TABLA 6: Clases sociales de los encuestados segiin su tipo de bogar.
En la tabla 6 (Vid. h. 107) observamos las siguientes clases sociales por tipo de hogar:

-El tipo de hogar A s¢ encontrd sobre todo en la categoria de la clase B (47.4%), aunque esti preseme en todas las
categorias de clase socioecondmica.

-El tipo de hogar B se enconird sobre todo en categoria de la clase B (41.7%) y aunque también hubo en las
categorias de las clases C y D, no se detect$ en la categoria de la clase A.

-El tipo de hogar € se enconir$ sobre todo en la categoria de Ia clase D (42.8%) y aunque también tuvo presencia en
las categorias de las clases C y B, no se detectd en la clase A.

-El tipo de hogar D se encontrS sobre todo en Ia categoria de 1a clase D (55.6%) y aunque se detects en las
categorias de las clases C y B, no fue detectado en la categoria de la clase A.

-El bogar tipo E s6lo tuvo presencia en Is categoria de 1a clase C.

TABLA 7: Nimero de televisores por hogar en cada plaza.

En 1a tabla 7 (Vid. A. 108) podemos ver que 1a mayor parte de los bogares en Lomas Verdes tienen 2 y § televisor
(30% y 15% respectivamente). Lo mismo se obtuvo en Plaza Neza (47.3% y 27.8% respectivamente). Mientras que en
Patio Pedregal la mayor parte de los hogares tiene 3 y 2 televisores (31% y 27.5% respectivamente).

Como se puede observar, la mayor parte de los encucstados tienen 2 y 1 televisor en su hogar (35.2% y 21.9%
respectivamente). Los demés porcentajes van disminuyendo conforme aumenta el mimero de televisores por hogar. ;
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TABLA 6: CLASES SOCIALES DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SU TIPO DE HOGAR.

TIPOSDE HOGAR _
EQUPAMENTO POR CLASE SOCIAL A B C D E
0PNk capo T psli 3] k"] nem e ]
O i w1 e By T3 208 om 10m)
o S i) o) [
A el oy L Dc Voo O A 0 [} [ !
o ) G 00y IS o
000 Ahoges nuciecs de poreics oon hics
Behogar nuciear de poves ok
Cahoga nucisar de un s5io pocke e hijos
Ochogr amplixde
Exhogar unpeescnal

FRUENTE: Rewodos obhenicios de 105 encuesias tecizocias en ogosio de 1954 a o cllerfel de los videockibes Blociuster Lomas Verdes, Plo Neaoy Patio Pecregat.
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TABLA 7: NUMERO DE TELEVISORES POR HOGAR EN CADA PLAZA,

MG ST DEHOGAES :
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CRSERVACIONES: No se coniceror: ks caracterisices del aquipo.
FUBNTE: rowulacks abenicios de 105 encussios realizacia en agosio die 1994 @ los clenies die fos videockubes [omos Verdes, Plaza Nez y Patio Pecragal. .
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TABLA 8: Nimmero de televisores por tipo de hogar.

En la tabla 8 (Vid. A. 110) son observables algunas diferencias en ¢l niimero de televisores por hogar segin el tipo
del que se trate, veamos:

-El hogar tipo E sélo estuvo en la categoria de un televisor (100%).

-Los hogares tipo B tienen en su mayoria un televisor (66.6%) y hasta 3 televisores.

-Los hogares tipo C tienen en su mayoria 2 televisores (57.1%) y hasta 4 6 5 televisores. .

<Los hogares tipo A ticnen en su mayoria 2 televisores (38.2%); sin embargo presentan una gran dispersion en todas
Ias categorias de nimero de televisores.

-Por su parte los hogares tipo D, a pesar de estar presentes en todas las categorias de mimero de televisores,
mostraron una distribucién homogénea en todas cllas.

TABLA 9: Nimera de videocaseteras por hogar ea cada plaza.

El mimero de videocaseteras por hogar en cada plaza es similar, en todas sc hallé que 1a mayoria de los encuestados
poscen de 1 a 2 videocaseteras: Lomas Verdes ¢l 47.5% con una y el 35% con dos, Plaza Neza el 69.5% con una y el
19.4% con dos y Patio Pedregal el 51.8% con dos y el 37.9% con una (Vid. tabla 9, A. 111).

Sin embargo, cabe sefialar que mientras en Patio Pedregal hubo hogares con 6 6 mis videocaseteras, en Plaza Neza
y Lomas Verdes sélo se registraron hasta la categoria de 4 6 5 videocaseteras.

En general, la tabla 9 nos muestra que la mayoria de los hogares estin en las categorias de una (52.4%) y 2
videocaseteras (34.3%), no obstante que hay hogares con un mimero mis elevado de posesion, incluso con 6 6 mds.
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TABLA 8: NUMERO DE TELEVISORES PORTIPO DE HOGAR.
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TABLA9: NUMERO DE VIDEOCASETERAS POR HOGAR EN CADA PLAZA,
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1433

TABLA 10: Nimero de videocaseteras por tipo de hogar.

En la tabla 10 (Vid. A. 113) podemos observar las diferencias y similitudes en ¢l nimero de videocaseteras por tipo
de hogar:

-El hogar tipo E sélo tiene hasta una videocasetera (100%).

-La mayoria de los hogares tipo C tienen 2 videocaseteras (57.2%) y ninguno tiene mis de 2.

-La mayoria de los hogares tipo B tienen una videocasetera (66.7 %) y un maximo de 3.

-La mayoria de los hogares tipo D tienen 2 videocaseteras (55.6%) y un méximo de 3.

-Finalmente los hogares del tipo A tienen en su mayoria una videocasetera (53.9%), sin embargo hay hogares de este
tipo hasta con 6 6 més videocaseteras.

TABLAS 11A y 11B: Integrantes de la familia que tienen televisién para su uso personal, segin su edad y su rol.

En la tabla 11A (Vid. h. 114) observamos que las edades en que mis se tiene television para uso personal estén en
los rangos de 23 a 40 ailos (36.3%) y de 41 a 60 ailos (28.9%).

Por otra parte podemos decir que entre los padres es més frecuente tener television para uso personal que entre los
hijos (60.4% y 39.6%), como se aprecia en la tabla 11B (Loc. cit.).

TABLAS 12A Y 12B: Integrantes de la familia que tienen videocasetera para su uso personal, segin su edad y su rol.

En la tabla 12A (Vid. k. 115) vemos que de 23 a 40 afios es cuando se dispone de videocasetera para uso personal
(45.9%) y en segundo lugar de 41 a 60 afios (34.6%).

Mientras que en la tabla 12B (Loc. cit.) observamos que los padres son quiencs disponen de videocasetera para uso
personal, misqueloslnjos(747% vs. 25.3%).



TABLA 10: NOMERO DE VIDEOCASETERAS POR TIPO DE HOGAR. .
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TABLAS 1TAY 118: INTEGRANTES DE LA FAMILIA QUE TIENEN TELEVISION PARA SU USO PERSONAL, SEGUNSUEDAD Y SUROL.
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FUENTE: Remfiados oblenicios i 105 encussios salkacs en agosko de 1994 a ka clisriala de los videockbes Blockbusier Lomas Verdes, Pz Neeay Palio Packegral.
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TABLASIZAY 128: INTEGRANTES DE LA FAMILIA QUE TIENEN VIDEOCASETERA PARA SU USO PERSONAL,
SEGUN SUEDAD Y SUROL.
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FRUENTE: Reniodos oblenicios de 106 encuesias reciadias en agrsio de 1994 0 kx cliendel e los videociubes Sociturer Lomas Verdes, Praa Nezay Psio Pedegal.
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TABLA 13: Lugar de Ia casa en ¢l que los encuestados acostumbran tener Ia videocasetera, segdn ia plaza.

Como se obscrva en la tabla 13 (Vid. A. 117), mientras que en Lomas Verdes y Patio Pedregal Ia videocasetera se
coloca usuaimente en lugares intimos (45% y 38% en cada plaza), en Plaza Neza se Ia coloca usuaimente en lfugares
comunes (52.7%).

Asi, si sc observa la columna de ubicacién general tenemos que a a videocasetera se le ubica preferentemente solo
en los lugares intimos de la casa (36.2%) o sélo en los lugares comunes de la casa (35.2%).

TABLA 14: Lugar de Ia casa en of que acostumbran tener la videocasetera segun el tipo de hogar.
Enliubla 14 (Vid. A. 118) podemos apreciar que en casi todos los tipos de hogar la videocasetera se coloca

principalmente en lugares fntimos: Tipo B, 66.6%; tipo C, 71.4%; tipo D, 55.5% y tipo E, 100%. Sin embargo, llama la
alencién que tratindose de hogares tipo 4, se la ubique principalmente en lugares comunes (39.5%).
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TABLA 13 LUGAR DE LA CASA EN EL QUE LOSENCUESTADOS ACOSTUMBRAN TENER LA VIDEOCASETERA

SEGUN LA PLAZA.
UBICACION DELA .
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RIENTE: Resullodios oblenidos de 105 encuestos ealirads en agosio de 1994 a lo clentelo de los videockbes Blockbustes Lomas Verdes, Pl Nera y Poatio Pedregd.



TABLA 14; LUGAR DE LA CASA EN EL QUE ACOSTUMBRAN TENER LA VIDEOCASETERA
SEGUN ELTIPO DE HOGAR.
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TABLA 15: Tipe de fruicién practicade por les encuestados en sus hegares cuando ven videes, segin ta plaze.

En las 3 plazas, los encuesiados seflalasron que veian videos reunidos con los miembros del hogar: Plaza Neza
82.2%, Patio Pedregal 73.5% y Lomas Verdes 67.3%; no obstante, se ve tanto juntos como separados. Como se aprecia en
ta diima columna de la tabla 1S (Vid, &. 120), en general el 74.2% dijo que veinn juntos lon videos, mientras que ¢l 25.8%
dijo que separados.

Esowmmnlhurqunmmmwmmluuwmscm’ndoucmﬂdmu vela
juntos o separados, las razones que dieron fueron las sigulentes:

-En Lomas Verdes, se ve separados por la diferencia de actividades o las distintas preferencias por los géneros.

-En Plaza Neza se ve separados, pero por grupos de hijos, papds, tios, etc. ya que suclen invitar a famitias que no
viven ¢n la misma casa y s¢ dividen por grupos y con géneros distintos para cada uno de elios,

-En Patio Pedregal, acostumbran fievar peliculas para todos: otras que solo gustan a algin(os) miembrols) dc Ta
familia se ven por separado.

TABLA 16: Tipe de fruicién practicade per les encuestados, segin su tipo de hagar.
Como se aprecia en Iz tabla 16 (Vid. A. 121), 8 excepcidn de los hogares de tipo B que dicen ver los videos siempre

juntos (100%), todos los hogarcs ven videos juntos la meyoria de 1a veces: hogares de tipo C , e} 75% juntos; hogares de
tipo A, 72% juntos y hogares de tipo D, 62.5% juntos.
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TABLA 15 TIPO DE FRUICION* PRACTICADO PORLOS ENCUESTADOS EN SUS |

HOGARES CUANDO VEN VIDEQS, SFGUN LA PLAZA.
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TABLA 16: TIPO DE FRUIC[CN' PRACTICADO POR LOS ENCUSTADOS,
SEGUN SUTIPO DE HOGAR.
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TABLA 17: Con qué frecuencia al mes ven videos los encuestados de cada plaza.
Segtin los datos de Ia tabla 17 (Vid. A. 123) podemos decir que:
-Los encuestados en Lomas Verdes manifestaron ver videos por lo menos 4 veces al mes (35%) o mis (47.5%).
-En Patio Pedregal hablamos del 27.6% que acostumbran ver videos por lo menos 4 veces al mes o mas (34.5%).
-Se puede observar que ¢l mimero de sesiones al mes es disperso en Plaza Neza; sin embargo las mayores concentraciones
1as tenemos en las categorias de por lo menos 4 veces (30.5%) y por lo menos 2 veces al mes (25%).

En general los encuestados ven videos por lo menos 4 veces al mes (31.4%) o mds (34.3%).

TABLA 18: Cou que frecuencia al mes ven videos los encuestados, segin su tipo de hogar.

En la tabla 18 (Vid. h. 124) es observable que ¢l tipo de hogar influye en el nimero de veces al mes que los
encuestados dicen ver videos, veamos:

La mayoria de los encuestados tanto de hogares tipo D como hogares tipo A dijeron ver videos 5 veces o mis al mes
(44.4% y 34.2% respectivamente).

Mientras que la mayoria de los encuestados de hogares tipo B, dijeron ver videos por lo menos 2 veces al mes
@41.7%).

En el caso de los encuestados de hogares tipe C, éstos dijeron ver videos por lo menos 4 veces al mes (42.8%); Io
mismo sucede con ¢l hogar tipo E (por lo menos 4 veces al mes tiene el 100%).
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TABLA 17: CON QUE FRECUENCIA AL MES VEN VIDEQS LOS ENCUESTADOS DE CADA PLAZA.
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FUENTE: resullados abrienicios de 105 encuasios reaizadkes en agosto de 1994 allos clienles de los videociubes Lomas Verdes, Plaza Neza y Patio Pechegal.
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TABLA 18: CON QUE FRECUENCIA AL MES VEN VIDEQS LOS ENCUESTADOS
SEGUN SU TIPO DE HOGAR
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TABLA 19: Dias 3 la semana gue escogen para ver los encuestados en cada plaza.

Los dias que més se escogen para ver videos se concentran en fas categorias de los fines de semana, esto es sibado y
dominge (Vid. tabla 19, A. 126): en Lomas Verdes el 40.8% y 30.6% de los dias que se acostumbra ver caen en los
mencionados; en Patio Pedregal ¢l 38% y 30% y en Plaza Neza €] 34.5% v 27.6%.

Cabe mencionar que ¢f tercer dia en el que més se ven videos, varit de plaza a plaza: en Plaza Neza dijeron no tener
un dia definido para ver (17.2%), en Patio Pedregal dijeron ver el viernes (20%) y en Lomas Verdes ef martes (12.3%).

En gencral los dias preferidos para ver videos son el sibado (37.5%) y el domingo (29.1%), tal como se
observa en las concentraciones por dia de fa dltima columna en a misma tabla.

El resto de los dias tuvieron concentraciones muy bajas en todas las plazas

TABLA 20: Qué dias escogen para ver videos, segiin el tipo de hogar de los encuestados.

Como ¢ aprecia en la tabla 20 (Vid. A. 127), existen variaciones en fos dias acostumbrados para ver videos segin el
tipo de hogar.

-Tanfo ¢l tipo de hogar A como el B, acostumbran ver videos en sibado (38.2% y 52.6% respectivamente) y
domingo (32.2% y 36.8% en cada tipo de hogar).

-El tipo de hogar C acostumbra hacerlo en sibado (30%) y viernes (23%).

-Por su parte, el hogar tipo D lo prefiere el martes (27.2%) 0 po tiene un dia preciso 27.2%). |

-Finalmente e} hogar tipo £ tiene 2 dias entre semana: martes (50%) y miércoles (50%).
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TABLA 20: DIAS A LA SEMANA QUE ESCOGEN PARA VER, SEGUN EL TIPO
DE HOGAR DE LOS ENCUESTADOS.
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TABLA 21: Tiempo que dedican los encuestados a una sola sesién de videos en cada plaza.

Podemos observar en Ia tabla 21 (Vid. h. 129) el tiempo que dedican los encuestados a ver videos en una sola sesion
en cada plaza: tanto en Lomas Verdes como en Patio Pedregal, los encuestados dijeron ver 4 hrs. / 2 videos por sesi6n
(57.5% y 41.4% en cada plaza). Micntras que en Plaza Neza el 44.4% dijo ver 2 hrs. / 1 video por sesién.

En general casi 1a mitad de los encuestado (45.7%) indico ver 4 hrs. / 2 videos por sesion.
TABLA 22: Tiempo que dedican los encuestados a una sola sesidn de videos, segin e tipo de hogar.

Entre los tipos de hogar se detectan algunas diferencias en el tiempo qucdedlcan a ver videos en una sola sesion
(Vid. wabla 22, A. 130), veamos:

Los encuestados de hogares tipo A y B, indicaron que su costumbre es ver 4 hrs. / 2 videos por sesion (48.7% y
50% respectivamente). Mientras que los encuestados de hogares tipo Cy D, mdlcamnquesucosmmbreesverGhrs /3
videos o mis por sesibn (42.8% y 44.4% respectivamente).

Por su parte, el encuestado del hogar tipo E indico que su costumbre es ver 4 hrs. / 2 videos por scnén

TABLA 23: Integrantes de la familia que tienen un tiempo de exposicida 2 los videos distinto a Jos demis, segiin su
edad,

Segiin se obscrva en la tabla 23 (Vid. A. 131), los rangos de edad de 23 a 40 aiios y de 41 a 60 aiios son los que
mayor variacién tienen en el tiempo de ver videos con respecto al resto de 1a familia. Si se trata de ver mis concentran el
35.1% y 21% de las diferencias; si se trata de ver menos, el 26.8% y 34.2% de las diferencias con respecto al resto de la
familia.

Al parecer el resto de los rangos son mis coherentes en su tiempo de exposicion.
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TABLA 21: Tiempo que dedican los encuestados a una sola sesién de videos en cada plaza.

Podemos observar en la tabla 21 (Vid. h. 129) el tiempo que dedican los encuestados a ver videos en una sola sesién
en cada plaza: tanto en Lomas Verdes como en Patio Pedregal, los encuestados dijeron ver 4 hrs. / 2 videos por sesi6n
(57.5% y 41.4% en cada plaza). Mientras que en Plaza Neza el 44.4% dijo ver 2 hrs. / 1 video por sesién.

En general casi Ia mitad de los encuestado (45.7%) mdlco ver 4 hrs. / 2 videos por sesién.
TABLA 22: Tiempo que dedican los encuestados a una sola sesiéa de videos, segin el tipo de hogar.

Entre los tipos de hogar se detectan algunas diferencias en el tiempo qu::dedlcan a ver videos en una sola sesion
(Vid. tabla 22, A. 130), veamos:

Los encuestados de hogares tipo 4 y B, indicaron que su costumbre cs ver 4 hrs. / 2 videos por sesion (48.7% y
50% respectivamente). Mientras que los encuestados de hogares tipo C y D, indicaron que su costumbre es ver 6 hrs. / 3
videos 0 mis por sesifn (42.8% y 44.4% respectivamente). .

Porsupule,elemualadodﬂhognrlipoEiMicéquesucosmmbreesvcr4hrs.12videosporsesi\én.

TABLA 23: Integrantes de la familia que tienen un tiempo de exposicién a los videos distinto a los demids, segiin su
edad.

Segiin se observa en la tabla 23 (Vid. A. 131), los rangos de edad de 23 a 40 afios y de 41 a 60 ailos son los que
mayor variacion tienen en el tiempo de ver videos con respecto al resto de la familia. Si se trata de ver mis concentran el
35.1% y 21% de las diferencias; si se trata de ver menos, ¢l 26.8% y 34.2% de las diferencias con respecto al resto de la
familia.

Al parecer ¢l resto de los rangos son mis coherentes en su tiempo de exposicion.



TABLA 21: TEMPO QUE DEDICAN LOS ENCUESTADOS A UNA SOLA SESION DE VIDEOS EN CADA PLAZA
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TABLA 22: TIEMPO QUE DEDICAN LOS ENCUESTADOS A UNA SOLA SESION DE VIDEOS

SEGUN ELTIPO DE HOGAR
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TABLA 23: INTEGRANTES DE LA FAMILIA QUE TIENEN UN TIEMPO DE EXPOSICION A LOS VIDEQS DISTINTO
ALOS DEMAS, SEGUN SU EDAD

DASSSDE | VEWASVDRS VEMENOSVDRCS
. LOSENCUESTADOS QUELOS DEMAS QUELOS DEMAS-
SAI0ARDS IR 209
NAITANCS (1939 601463)
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FRUENTE: Resutados obtenidos de 105 encuesias realzodas en agasto de 1994 a la clientela de kos videockbes Blockbuster Lomas Verdes, Plaza Neza y Patio Pedregal.
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TABLA 24: Integrantes de 1a familia que tienen un tiempo de exposicién a los videos distinto a los demds, segiin su
sexo.

En la tabla 24 (Vid. h. 133) podemos apreciar que el sexo puede tener una relacion con el tiempo de exposicion a los
videos, Los resuitados muestran que los hombres ven més videos que las mujeres (64.9% vs. 35.1%).

TABLA 25: Integrantes de la familia que tienen un tiempo de exposicién a los videos distinto a los demis, segiin su
rol.

En la tabla 25 (Vid. k. 134) se aprecia que son los padres los que mds varian su tiempo de exposicidn a los videas
con respecto al resto de fa familia: si se trata de ver mds, el porcentaje de los’ padres es ligeramente mayor que e de los
hijos (50.9% vs. 49.1%); si se trata de ver menos, también el porcentaje de los padres es ligeramente superior al de los
hijos (58.5% vs. 41.5%). ! ,
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TABLA 24: INTEGRANTES DE LA FAMILIA QUE TIENEN UN TIEMPO DE EXPOSICION A LOS VIDEOS MAYOR _

ALOS DEMAS, SEGUN SU SEXO.
VEMAS |

SeX0 VIDEOS

HOMBRES | 37(649%

MUBRES | D |
TOWES | 57(00%

FUENTE: Resullads obtenidos de 105 encuestos reaizadas en agosto de 19%4 ok clientel de los videociubes Binckbuster Lomas Verdes, Plaza Neza'y Patio Paciegal.
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TABLA 25 INTEGRANTES D LA FAMILI QUE TENEN UN TIEVPO DE EXPOSICION A LOS VIDEOS DISTNTO
ALOSDEMAS SEGINSURDL

VEMRS | VEMENGS |
ROL VIDEOS | VIDEOS | -
PORES | DO | uEse
HIJOS B&.0% | 17@15%)

TOTALES S7(100%) | 41(100%)

FUENTE: Resuiocos oblenidos de 105 encuesias reakzacdas en agosko de 1940 ka clentel de los videockubes Bockbuster Lomas Verdes, Pz Neza y Pafio Pecregol.
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TABLA 26: Preferencia de los padres por algiin género de pelicelas en video, segiin la plaza.

De Ia tabla 26 (Vid. A. 136) se destaca que los padrés de Ias tres plazas encuestadas, prefieren el género de accién ¥
aventura mds que cualquier otro: Plaza Neza, 48%; Lomas Verdes, 41% y Patio Pedregal 23.8%.

En la segunda y tercera preferencia s¢ registraron diferencias entre las plazas. Como segunda preferencia. en Plaza
Neza se mencioné la comedia (18.3%); en Lomas Verdes se manifestaron por el melodrama (14.4%) y en Patio Pedregal
dijeron que les era indistinto (15%).

En su tercera mayor preferencia en Plaza Neza mencionaron el terror (8.2%), en Lomas Verdes les fue indistinto
(7.6%) y en Patio Pedregal mencionaron Ia comedia (13.8%).

No obstante que el resto de los géneros tuvieron porcentajes muy bajos, podemos destacar algunas omisiones ¢n los
gustos de los padres entre una plaza y otra, veamos:

-Mientras que en Plaza Neza la ciencia ficci6n, los musicales y el misterio y suspenso no son del gusto de la gente.
si 1o son en las otras plazas. Por otra parte, el western, preferido en Plaza Neza no lo es en las otras plazas.

-En Lomas Verdes los documentales y deportivos no son del gusto del piiblico, mientras que en las otras plazas si
lo son.

-Finalmente en Patio Pedregal las mexicanas y el karate no son del gusto dc la clientela, mientras que si lo son cn
las otras dos plazas.
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TABLA 27: Preferencia de los padres por algin género de peliculas en video, segiin su edad.
En la tabla 27 (Vid. A. 138) se observan los gustos que tienen los padres, de acuerdo a su edad.

-Hasta los 22 afios el género que mis gusta entre los padres es definitivamentz la accién y aventura (40%).

-De 23 a 40 afios ¢l gusto de los padres es muy nutrido, sin embargo prevalece Ia accién y aventura como el género
mis gustado (40.3%). Otros géneros también gustados, aunque mmcho menos preferidos a esta edad son la comedia
(12.1%), ¢l misterio y suspemso (9.7%) y ¢l melodrama (8.9%). Owos géneros de su preferencia tienen porcentajes
minimos.

-De 41 a 60 aiios también la accién y aventura es lo que mis gusta a los padres (37.7%). También de su gusto son
1a comedia y cl melodrama, aunque en menor medida (13.3% y 9.1% respectivamente).

-Finalmente para los padres de 61 y mis la accién y aventura sigue siendo lo mis gustado (27.5%) o les es
indistinto (27.5%).
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TABLA 27: PREFERENCIA DE LOS PADRES POR ALGUN GENERO
DE PELICULAS EN VIDEO, SEGUN SU EDAD. -
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TABLA 28: Preferencia de los padres por algiin género de peliculas en video, segin su sexa.
De 1a tabla 28 (Vid. k. 140) algunos de los datos que ilamnan la atencion son:

Entre hombres y mujeres que son padres de familia el género mds gustado es la accién y aventura (45.7% y 31.6%
respectivamente). : .

El segundo gépero mis gustado para ambos es la comedia (14% ellas y 10.8% ellos).

El tercer género més gustado para ambos es el melodrama (10.6% ellas y 7.9% ellos).

A pesar del bajo porcentaje de los otros géneros, podemos destacar que hay algunos de estos que son de la
preferencia de un sexo y no de otro; por cjemplo las mujeres prefieren el romance (8.4% por 1.4% en los hombres ): el

terror les gusta mds a ellas (4.2% vs. 2.8%), asi como Ias infantiles (3.6% vs. 0.7%).

Mientras que el hombre gusta mis de la guerra que ellas (3.6% vs. 0.6%). del cine de autor / actor (5% vs. 2.8%)
y del karate, este titimo ausente en ¢l gusto de Jas mujeres.

En términos generales sin hacer distinciones entre los padres de los hogares, se prefiere la accién y aventura
(38,5%), la comedia (14.2%) y ¢l melodrama (9.2%).
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TABLA 29: Preferencia de los hijos por algin género de peliculas en video, segiin ia plaza.

En Ia tabla 29 (Vid. A. 142), las preferencias de los hijos entre una plaza y otra se distribuyeron de la siguienie
maners:

-Accién y aventura como el género de mayor preferencia, en Lomas Verdes 39.9%; Plaza Neza . 27.9% y Patio
Pedregal, 22.1% de las preferencias.

-También coinciden en la segunda preferencia, se trata de las infantiles: Patio Pedrcgal 20.3%, Plaza Neza el 18.9%
y Lomas Verdes el 14.3%.

-Ya en la tercera preferencia &) género varia de plazz a plaza. Mientras que en Plaza Neza les es indistinto (14.5%).
en Patio Pedregal se manifestaron por los documentales y deportivos (13.5%) y en Lomas Verdes por el melodrama
(8.2%).

-El resto de los géneros tuvieron porcentajes muy bajos, no obstante podemos abservar algunas diferencias entre las
plazas. Mientras que en Plaza Neza tuvieron preferencia por 1a clencia ficcion, ¢l karate y ¢l western, en las otras plazas
estos géneros no fueron ded gusto de nadie.

-En Lomas Verdes gustan del cine de autor / actor y mexicanas, mientras que no son del agrado de los hijos en las
otras dos plazas. Por otro lado, mientras’que en esta plaza no les gusta el género de guerra, si es preferido en las otras
plazas.

-Finaimente en Patio Pedregal los hijos no gustan de! romance y los musicales, mientras que en fas otras dos plazas
si son de su agrado.
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* TABLA 29: PREFERENCIA DE LOS HUOS POR ALGUN GENERO
DE PELICULAS EN VIDEO), SEGUN LA PLAZA.
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TABLA 30: Preferencia de los hijos por algim género de peliculas en video, segim su edad.

Entre los hijos de los hogares de los encuestados (Vid. tabla 30, k. 144), los gustos se distribuyeron de la siguiente
mancra:

-Hasta los 10 aios, las infantiles son lo mis gustado (91.6% hasta los 5 ailos y 31.2% hasta los 10); sin embargo a
partir de los 6 aiios los gustos se diversifican y aunque todos los ofros g tienen porcentaj ducidos, la accién y

aventura se coloca como el segundo género de mayor preferencia (29.2%).

-De 11 a 17 aiios, €l género infantil ha quedado atris e ird disminuyendo el gusto por él a medida que aumenta la
edad, aunque sin desaparecer. La accién y aventura cs ahora -y serd en adelante- el género mis gustado (32.4%). El
segundo género mds gustado a esta edad es el terror (12.7%). Mientras tanto siguen diversificindose los gustos de los hijos.

-De 18 a 22 adlos 1a accidn y aventura persiste como el género méds gustado (36.2%). En segundo Tugar gustan de la
comedia y ¢! misterio y suspenso (13.1% cada uno). El gusto para el resto de los géneros estd repartido con porcentajes
bajos.

-Finalmente de 23 a 40 afios siguen prefiriendo la accién y aventura mis que cualquier otro género (37.5%) o fes ¢s
tndistinto (14.3%). Otros géneros tienen porcentajes muy bajos.
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TABLA 31: PREFERENCIA DE LOS HUOS POR ALGUN GENERO -
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