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EL CINE COMO MEDIO DE COMUNICACION
Y LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DEL CINEASTA

Alejandro Pardo

Ficcidon audiovisual: arte, cultura e industria

Hablar de ficcion audiovisual es hablar de cualquier tipo de formato narrati-
vo que se sirve de imédgenes y sonidos para contar una historia —sean largome-
trajes, series de televisién o dibujos animados—. Cominmente se utiliza el tér-
mino «cine» para englobar a todas ellas, porque el arte de contar historias para la
gran pantalla fue la primera forma de expresion audiovisual que se desarroll6 por
completo —de las imagenes mudas en movimiento a las peliculas sonoras y en
color— y, desde entonces, se ha reservado el prurito de crear los universos de fic-
cién mds atractivos para el gran piblico. Ni la televisién primero, ni el video des-
pués, han conseguido desbancar a esa fibrica de suefios llamada industria cine-
matografica; en todo caso, han sabido servirse de ella. Y tampoco parece que los
nuevos medios acaben sustituyendo al cine, sino mds bien lo hardn cada vez mdis
accesible, tanto a quienes lo realizan como a quienes lo disfrutan.

Para la mayorfa de la gente, las peliculas son pura y simplemente una forma
de entretenimiento. Para los més cultivados, una forma de expresion artistica que
rara vez alcanza cotas de obra maestra. Y para quienes viven de la industria cine-
matogréafica —en especial, para los estudios de Hollywood—, el cine es, ante to-
do, un negocio.

Serfa mds acertado aproximarse al cine —a la ficcién audiovisual en su con-
junto— desde una perspectiva integradora. S6lo asi pueden entenderse las peculia-
ridades de un fenémeno que es al mismo tiempo una forma de expresion artistica,
una actividad industrial sujeta a leyes comerciales y un medio de difusion de ideas.

Arte, medio de comunicacion e industria: tres caras de una misma realidad,
que a su vez dan lugar a tres dimensiones diferentes: la artistica, la sociocultural
y la industrial. Quienes trabajan en esta industria —guionistas, directores, pro-
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ductores— se mueven en un dificil equilibrio para obtener una pelicula que debe
ser al mismo tiempo una obra de arte, una manifestacién cultural y un producto
comercialmente rentable. Es éste un reto complejo: de hecho, abundan los ejem-
plos de obras maestras desde el punto de vista artistico que resultan un fracaso en
taquilla porque no consiguen conectar con el piblico y su esfuerzo por comuni-
car unas ideas o experiencias resulta vano. De igual modo, los titulos de mayor
éxito taquillero rara vez pasaran a la historia como obras de gran calado artistico,
o como peliculas intelectualmente sugerentes.

De cada una de estas dimensiones se derivan sendas responsabilidades o re-
tos para los cineastas —y en especial para los productores—: una responsabilidad
artistica o estética —que la pelicula tenga un minimo estandar de calidad—, una
responsabilidad econdmica —obtener beneficios o, al menos, recuperar la inver-
sién realizada— y una responsabilidad social —ser conscientes de las ideas y va-
lores que la pelicula promueve.

En este capitulo nos centraremos en una de estas tres dimensiones y en sus
consecuencias pricticas desde el punto de vista deontoldgico: la consideracion del
cine como medio de comunicacidn, el poder de la ficcién audiovisual para con-
formar actitudes y comportamientos, y la responsabilidad social del cineasta.

El cine como medio de comunicacion

Toda cultura transmitida por un medio de comunicacion se convierte en una
cultura popular. También el cine se manifiesta como una faceta de la cultura —y
del arte— popular. Las peliculas pueden considerarse manifestaciones culturales
y sociales gracias al amplio eco que encuentran y a su enorme atractivo como for-
ma de comunicacion.

No es de extrafiar que, desde fechas muy tempranas, distintos expertos pro-
cedentes de las ciencias sociales —soci6logos y psicélogos en su mayoria— vol-
caran su atencidn en el estudio de la experiencia cinematogréfica, buscando dar
razén empirica de la influencia que las peliculas ejercian en la configuracién de
actitudes y mentalidades tanto individuales como colectivas. Estas investigacio-
nes han sido tan abundantes como diversas e incluso han arrojado conclusiones
opuestas. La cuestién nuclear estriba en si se puede establecer o no una relacion
causal determinante entre el cine y ciertos comportamientos sociales e individua-
les. Al cabo de casi un primer siglo de estudios, puede concluirse —como vere-
mos— que los modelos de conducta reflejados en las peliculas no son una causa
tinica y directa de la realidad social, pero si contribuyen a configurar ciertos pa-
trones de conducta'.

1. I_’l{ede encontrarse una sintesis de las principales corrientes en PARDO, A., «Cine y sociedad
en la tradicién cultural anglosajona», III Jornadas de Historia y Cine, Cine y sociedad, Universidad
Complutense, Madrid, 2001.
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Pese a la variedad de enfoque y aproximaciones ofrecidos desde las ciencias
sociales a lo largo del siglo xX, no serfa hasta comienzos de la década de los se-
tenta cuando aparecieron los primeros teéricos que definen el cine como un me-
dio de comunicacién social en sentido estricto, equiparable en todos sus aspectos
y elementos a cualquier otro medio convencional, pero con unos rasgos propios
que lo convierten en el mds poderoso e influyente de cuantos hoy existen.

Dentro de los estudios que, en el contexto de la relacién cine-sociedad, con-
sideran el cine como medio de comunicacién, destacan tres obras: el libro de Ian
Jarvie, Towards a Sociology of Film (1970), el de Andrew Tudor, Image and Vi-
sual Arts (1974), y el volumen conjunto de Garth Jowett y James M. Linton, Mo-
vies as Mass Communication (1980)2. Estos autores coinciden en destacar la im-
portancia del cine como institucién social y aluden, mds 0 menos expresamente,
a la experiencia cinematografica como un proceso comunicativo que sucede den-
tro de un contexto sociocultural determinado y que, en razén de su apelacion emo-
tiva, ejerce una gran influencia a la hora de configurar actitudes personales o so-
ciales.

Jarvie, por ejemplo, define el cine como un medio de comunicacién social
de categoria artistica —de hecho, «el primero, entre los medios de comunicacion
desarrollados en este siglo en madurar como forma de arte» *—, que ha adquirido
la consideracién de «fenémeno social»* gracias a su alcance e influencia. Aunque
este autor parte de la premisa de que «es imposible establecer una relacién causa-
efecto en esta materia» °, advierte que la ausencia de una relacidén causal directa
no implica minusvalorar la repercusion social del cine. Por otra parte, apunta las
diferentes funciones que el cine realiza como medio de comunicacion, a saber:
promover el entretenimiento, formar ideas o actitudes, o ambas cosas a un tiem-
po. En sintesis, Jarvie concluye que «los medios de comunicacion no corrompen
al hombre sino que lo transforman» .

Andrew Tudor, por su parte, se aproxima al fenémeno cinematogréfico des-
de una perspectiva que atina la teorfa y la critica cinematogréficas —bajo la 6p-
tica semiGtico-estructuralista y sociocultural— y la teoria de la comunicacion.
Este autor comienza aplicando al cine el modelo cldsico del proceso de comuni-
caci6n social, insistiendo en la necesidad de que se cumplan las condiciones ba-
sicas de sociabilidad de todo acto comunicativo, como es la posibilidad de inte-
raccién y la referencia al contexto sociocultural en el que se desenvuelve. Para la

2. JARVIE, L, Sociologia del cine. Ensayo comparativo sobre la estructura y Sfuncionamiento de
una de las principales industrias del entretenimiento, Guadarrama, Madrid, 1974; TUDOR, A., Cine y
comunicacion social, Gustavo Gili, Barcelona, 1975; JoweTT, G. y LINTON, J. M., Movies as Mass
Communication, Sage, London, 1989.

3. JARVEE, L, Sociologia del cine, ed. cit., p. 15.

4. Cir. Ibid., p. 9.

5. Ibid., p. 193.

6. Ibid., p. 337.
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cuestion que nos ocupa, resulta de especial interés esta segunda, en la que Tudor
aboga por una «consideraci6n de las peliculas como modelos de cultura» .

Al igual que Jarvie, Tudor desestima la teoria de la relacién causal entre las
peliculas y los modos de comportamiento, y distingue dos funciones que el cine
c.umpl'e como institucién social: la funcién de socializacién y 1a funcién de legi-
timacion. «La primera —afirma— es el proceso por el cual las peliculas, como
parte de nuestra cultura, nos suministran un “mapa’ cultural para que podamos in-
terpretar el mundo. La segunda es el proceso mds general por el cual las pelicu-
las se usan para justificar o legitimar creencias, actos e ideas» ®.

Finalmente, la mds explicita consideracién del cine como medio de comuni-
cacion social se encuentra en la obra colectiva de Garth Jowett y James Linton.
Estos autores afirman con rotundidad que «ha llegado el momento de comenzar a
rectificar algunos temas y de devolver al cine el lugar debido a la hora de tratar el
model(? general de los medios de comunicacién. Las peliculas son un medio de
comunicacién social»’. Es mds: para ambos autores, «el cine fue el primero de los
r_nedios de comunicacién “modernos” que encabezé el surgimiento de una autén-
tica cultura de masas en el siglo xx» "°. De igual modo, Jowett y Linton admiten
que el estudio sobre los efectos de los medios en la sociedad es una cuestién com-
pleja y aunque su influencia es evidente, el modo y grado en que ésta se produce
e§té todavia abierto al debate. Para ambos expertos, el poder del medio filmico ra-
dica en su apelacion emotivo-sensorial y coinciden con Tudor en distinguir las
funm_ones de socializacion y de legitimacién. Asi, en cuanto agente social, hablan
del cine como espejo y moldeador de mentalidades y comportamientos. Por otra
parte, sefialan que las peliculas acttian como «dramas de reafirmacién» de las pro-
pias creencias, actitudes y valores''.

_ En las aportaciones de estos autores aparecen enunciadas someramente las
principales cuestiones que afectan a la relacién entre el cine y la sociedad. Para
entender con mayor profundidad cémo se articula esta influencia, es preciso abor-

dar este fenémeno desde una triple perspectiva: sociolégica, psicolégica y, como
sintesis de ambas, también cultural.

El poder de la ficcion audiovisual: hacia un nuevo paradigma cultural

o El cine es una institucién social cuyo alcance va més all4 del mero entrete-
nimiento. Ha contribuido a desarrollar la cultura popular que nos rodea y ha ayu-

7. TUDOR, A., Cine y comunicacion social, ed. cit., p. 153.

8. Ibid., p. 271.

9. Jowert, G. y LiNTON, J. M., Movies as Mass Communication, ed. cit., p. 12.
10. Ibid., p. 77.
11. Ibid., p. 77.
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dado a configurar el mundo en que vivimos. Nacidas con el nuevo siglo, las peli-
culas fueron el entretenimiento ideal para las clases urbanas trabajadoras, pero
acabaron atrayendo a todos los estratos sociales. El cine llegd a ser un fenémeno
tan popular que desde épocas muy tempranas se plantearon estudios para delimi-
tar su influencia y surgieron diversas iniciativas de control.

De igual modo, muy pronto se promovieron investigaciones sobre el modo
concreto en que las peliculas afectan al espectador. A través del cine se transmi-
ten ideas, valores, actitudes, y el modo psicolégico en que esto sucede depende de
una gran variedad de factores, desde el entorno social a las condiciones de sala e
incluso el tipo de historia. Por otra parte, la experiencia cinematografica exige la
identificacién con el protagonista y la voluntad de ignorar la técnica para concen-
trarse en la narrativa. De ahi que el cine afecte a la conciencia individual y, por su
efecto multiplicador, acabe definiendo de algin modo la conciencia social.

a) Perspectiva socioldgica: el cine como configurador
de valores socialmente compartidos

Pocos afios después de su nacimiento, el cine se habia convertido ya en un
fenémeno popular sin precedentes. Desde los primeros nickelodeons hasta los ac-
tuales complejos multisalas, grandes masas de piiblico han acudido ininterrumpi-
damente —aunque en desigual proporcién— a lo que cominmente se ha llamado
«fabrica de suefios» en busca de entretenimiento y evasién. Sin embargo, ya en
los albores de este siglo fueron varias las voces que, tanto en Estados Unidos co-
mo en Europa, reclamaban la atenci6n sobre este fenémeno incipiente que pare-
cia ejercer un poder magnético sobre las masas.

En 1909, por ejemplo, un critico teatral norteamericano escribfa: «Cuando
nos enfrentamos al hecho de que sélo en Nueva York, un domingo cualquiera,
medio millén de personas, de las cuales la mayoria son probablemente nifios, acu-
de a los especticulos cinematograficos (...), estd claro que no basta con despreciar
estos “dramas enlatados” mediante un simple encogimiento de hombros. Diez mi-
llones de personas acudieron a los partidos profesionales de béisbol en América
a lo largo de 1908; cuatro millones, fueron al cine, segin se dice, cada dia (...).
He aqui una industria que debe ser controlada, una influencia que debe tenerse en
cuenta» "%,

Pocos afios después, en 1917, el Consejo Nacional de Moral Piiblica del Rei-
no Unido publicaba un informe titulado E! cine: situacion actual y posibilidades
futuras en el que se afirmaba: «Puede dudarse si somos lo suficientemente cons-
cientes de la fuerza y consistencia con que las salas de exhibicién cinematogré-

12. EatoN, W. P., American Magazine, September, citado por ALLEN, R. C. y GOMERY, D., Film
History: Theory and Practice, Alfred A. Knopf, New York, 1985, p. 498.
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fica han atrapado a las gentes de este pais. El resto de otras formas recreativas
atraen como mucho a una pequefia parte de la comunidad; el magnetismo del ci-
ne, en cambio, es universal. En el transcurso de nuestra investigacién hemos que-
dado impresionados por la evidencia, traida ante nuestros ojos, de la profunda in-
fluencia que el cine ejerce sobre el punto de vista intelectual y moral de millones
de jovenes, una influencia que resulta tanto mads sutil cuanto més subconsciente
es el modo de ejercerla. Hemos terminado nuestro trabajo con la profunda con-
viccién de que ningin otro problema social de hoy dia merece una mayor aten-
cién» . En el otro lado de Europa, ese mismo afio, estallaba la revolucién bol-
chevique y Lenin, consciente del poder del nuevo medio para acelerar el cambio
cultural, afirmaba poco después: «De entre todas las artes, el cine es para noso-
tros la mas importante» ™.

Lo que estos testimonios ponen de manifiesto es la capacidad que el cine tie-
ne de actuar como una «poderosa fuente de educacién informal» ¥, supliendo a
aquellos estamentos que tradicionalmente han ilevado el peso de la educacion de
la personalidad —la familia, la escuela, la Iglesia—. De este modo, el cine actiia
como un agente mas de socializacion primaria*, complementando o sustituyen-
do la educacién familiar y religiosa cuando ésta no ha existido o no ha influido de
modo determinante.

Tal funcién «educativa» habia sido ya evidenciada empiricamente por ex-
pertos norteamericanos en los afios treinta, agrupados bajo la Fundacién Payne ",
quienes advirtieron acerca de los peligros que esta situacién podia llegar a plan-
tear. Tal es el caso de Herbert Blumer y Philip M. Hauser, miembros del comité
de expertos de la referida Fundacién Payne, quienes afirmaban en uno de sus es-
tudios: «La influencia del cine parece ser proporcional a la debilidad de la fami-
lia, la escuela, la Iglesia y el vecindario. Alli donde las instituciones que tradicio-

13. Citado por JOWETT, G. y LINTON, J. M., Movies as Mass Communication, ed. cit., p. 76.

14. LEYDA, J., Kino, Allen & Unwin, London, 1960, p. 161

15. Cfr. Jowett, G. y LiNTON, J. M., Movies as Mass Communication, ed. cit., p. 118. Esta ex-
presion aparecia ya utilizada en un estudio publicado por el sociélogo Paul G. CRESSEY en «The Mo-
tion Picture as Informal Education», Journal of Educational Psychology, vol. 7, 1934, 504-515; y
Garth JOWETT la glosa y comenta en Film: The Democratic Art, ed. cit., pp. 269-271.

16. Cfr. CHozA, 1., La realizacion del hombre en la cultura, Rialp, Madrid, 1990, pp. 225-245.

17. La Fundacién Payne fue promovida por el reverendo William H. Short, director ejecutivo
de la Motion Picture Research Council —organizacién que promovia la investigacién sobre la in-
fluencia del cine en el comportamiento humano—, quien en 1928 recibié un fondo de 200.000 déla-
res de una institucién benéfica para estudiar concretamente la influencia sobre los nifios y promover
una politica audiovisual acorde. Con este fin, el Rvdo. Short se roded de un equipo de expertos soci6-
logos y psicélogos que dirigieron la investigacion a lo largo de los cuatro afios (1929-1933) sobre una
muestra de mds de 1.800 jévenes y adolescentes. Los hallazgos fueron expuestos en trece informes pu-
blicados bajo el titulo de Movies and Conduct. Todos estos estudios, fueron publicados separadamen-
te por Macmillan Publishing Co., Nueva York, entre 1933 y 1935, y posteriormente han sido reedita-
dos por Arno Press, Nueva York, en 1971. Una relacién sucinta, pero muy completa sobre esta
investigacién puede hallarse en JoweTT, G., Film: The Democratic Art, ed. cit., pp. 220-229.
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nalmente han transmitido actitudes sociales y formas de conducta han quebrado
(...), el cine asume una importancia mayor como fuente de ideas y de pautas para
la vida» . Y afiade en otro lugar el primero de estos autores: «Dado que las peli-
culas son educativas, pueden entrar en conflicto con otras instituciones también
educativas. Ponen en duda lo que estas instituciones dan por sabido. Los patrones
de conducta que presentan no sélo cubren las lagunas que el hogar,_la gscu.ela o
la Iglesia dejan, sino que sesgan los estdndares y valores que estas instituciones
buscan inculcar» ®. A una conclusién semejante Ilegaba unas pocas décadas des-
pués Jay Haley, quien llamaba la atencin sobre esta u.surpacic’m de «roles» en el
proceso educativo, donde el cine ha alcanzado el prurito de un estame}nto mas y
se ha hecho «con una interpretacién de la vida que en otro tiempo venia dada en

¢l dmbito de la familia y de las tradiciones culturales»*.

La cuestién que aqui subyace, tal y como se deduce facilmente, es el pro-
blema de la autoridad en la educacién. Frente a los métodos tradicionales, y gra-

.cias a su capacidad de recrear de manera verosfmil mundos reales o imaginarios,

el cine consigue que aquellos espectadores més vulnerables —los nifios y los ado-
lescentes— le concedan una autoridad tanto epistemoldgica —sobre lo que la rea-
lidad es— como deontolégica —sobre lo que la realidad debe ser—*'. La reac-
cién de las instituciones sociales tradicionales —la familia, la escuela, la Iglesia
y el Estado— no se ha limitado a denunciar los efectos noci_vos de cie;rto tipo de
peliculas, sino que ha procurado utilizar a su favor el potencial educativo dt‘el' me-
dio cinematogrifico, animando a realizar peliculas que planteen valor§s positivos.
A partir de entonces, esta recurrencia al cine como fuente de educac1éq primaria
ha sido una constante en el proceso cultural de la sociedad moderna, si bien se tra-
ta de una funcién compartida, en mayor o menor grado, con otros medios de co-
municacién social.

El modo en que esta funcién socializadora se produce responde a un doble
proceso: por un lado, una accién universalizadora y multiplicadqra de. los conte-
nidos dramdticos que da lugar a un imaginario social o cultural idéntico —crea-
ci6én de estereotipos—; y, por otro, la homogeneizacién de un publico de_ por Si
heterogéneo, unido por una misma vivencia y reaccién ante el fenémeno cinema-
tografico —el cine como hiabito social.

Este doble efecto que explica la eficacia de la experiencia filmica como
agente de culturizacion resulta ficilmente comprobable: la popularidad de las pe-
liculas americanas, favorecida por la internacionalizacién del mercado y el em-

18. BLUMER, H. y HAUSER, P. M., Movies, Delinquency and Crime, Mcmillan Publishing Co.,
New York, 1933, p. 202. o

19. BLUMER, H., Movies and Conduct, Mcmillan Publishing Co., New York, 1933, P 197.

20. HALEY, 1., «The appeal of moving picture», Quarterly of Film, Radio and Television, n26,
1952, pp. 361-374.

21. Cfr. BOCHENSKY, L. M., Qué es la autoridad, Herder, Barcelona, 1979.
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pleo de campatias de marketing intensivas, ha hecho posible que en cualquier par-
te del planeta, personas de muy distintas culturas disfruten de las mismas histo-
rias, se encarifien con los mismos personajes y participen del mismo universo de
ficcién. De este modo, lo que antes era un piblico fisica y culturalmente disgre-
gado se transforma en una audiencia internacional bastante homogénea. Un ejem-
plo de esta realidad, magnificamente logrado, lo encontramos en El camino a ca-
sa, de Zhang Yimou (1999). La pelicula se inicia con el regreso de un hombre al
pueblo que le vio nacer, en el interior de China, para ayudar a su madre en las exe-
quias de su padre. Una de las escenas recoge la conversacién de la madre y el hi-
jo en la chabola de adobe que es el hogar familiar. Todo alli respira miseria: ape-
nas hay muebles, y las paredes muestran grietas desnudas. Si embargo, uno de los
pocos objetos decorativos que cuelgan de la pared es un péster de Titanic.

Jowett y Linton se refieren a esta realidad sefialando que el cine crea una es-
pecie de «consenso visual publico» y afiaden: «las peliculas como medio de en-
tretenimiento han sido un poderoso “sistema piiblico de mensajes” durante casi
un siglo. Asi, sea reflejando o configurando, el cine estd contribuyendo a la pers-
pectiva global que tenemos de nuestra sociedad. Es mds, ha contribuido de modo
significativo a la visién colectiva que tenemos de aquellas cosas que conocemos
muy poco» *. También Tudor alude a este doble efecto universalizador y homo-
geneizador: «Con la llegada del cine se produjo por primera vez una amplia arti-
culacién comin de creencias, aspiraciones, antagonismos y dudas en gigantescas
masas de poblacion de las sociedades modernas. Por primera vez los hombres po-
dian compartir a la vez los mismos sentimientos en todos los lugares en que era
posible proyectar una pelicula» ». Resulta ilustrativo a este respecto el comenta-
rio que hizo el director italiano Gabriele Salvatores en una de las entrevistas con-
cedidas nada mds recibir el Oscar a la Mejor Pelicula Extranjera por Mediterrd-
neo (1991): «La primera vez que estuve en Nueva York me di cuenta que todo me
resultaba tremendamente familiar: los taxis amarillos, el humo del metro salien-
do por los respiraderos de la calle, los rascacielos. .. Nunca habia estado antes alli,
pero de algtin modo era para mi algo conocido, gracias al cine» *.

Las peliculas toman como punto de partida aquellos aspectos de la sociedad
que resultan familiares, pero es la licencia creativa de los cineastas lo que permite
el uso de recursos que otorgan a la historia un aire suficientemente nuevo y fresco
como para atraer al publico. El cine se ha convertido asf en una poderosa fuente
inspiradora de imégenes —dream factory— en este 1ltimo siglo y ha contribuido
a crear todo un imaginario social. «Fue la experiencia de ir al cine durante la dé-
cada de los treinta y cuarenta lo que nos otorgé a todos nosotros una fantasia co-
muin, de Ia que todavia sacamos las imdgenes que nos obsesionan —afirma un cri-

22. Jowett, G. y LINTON, J. M., Movies as Mass Communication, ed. cit., p. 84
23. TUDOR, A., Cine y comunicacién social, ed. cit., p. 12.
24. Fax PRress, Diario de Navarra, 6 de abril 1992, p. 25.
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tico norteamericano— (...). Porque las peliculas de estas décadas constituyen, pa-
ra mi generacion, nada menos que una especie de conciencia colectiva (...), sobre
la que se han forjado unas cuantas verdades de nuestra madurez» *. Y otro cono-
cido autor afiade: «Nunca ha sido un secreto (...) que las peliculas influyen en las
maneras, actitudes y comportamientos. En los afios cincuenta, nos dijeron cémo
debfamos vestir para una fiesta o para una reuni6n de trabajo. Nos dijeron qué de-
bfamos pensar de los extraterrestres o, mds cerca de casa, de los judfos, negros u
homosexuales. Ensefiaron a las chicas si debian conseguir primero un marido o in-
clinarse por la carrera profesional. A los chicos, si dedicarse por entero al trabajo
o al disfrute placentero. Nos dijeron qué estaba bien y qué estaba mal, qué era bue-
no y qué malo. Reflejaban nuestros problemas y ofrecian soluciones» %,

El piiblico cinematogrifico es una colectividad desigual, que acude a la sala

con el tnico propésito de ver una pelicula, pero con una variedad enorme de ma-
tices respecto a esa decision. Sin embargo, una vez que las luces se apagan y que-

"dan envueltos en la oscuridad, se produce una interaccién comunicativa con la

pantalla que es compartida con el resto de espectadores. Aunque la frecuencia con
que se acuda al cine pueda variar, muy pocas personas no habran vivido la emo-
cién de contemplar una pelicula en la gran pantalla, a oscuras y sabiéndose parte
de una misma audiencia. A pesar del cambio que ha supuesto en los hdbitos del
espectador la llegada de la televisi6n, y més tarde del video, la experiencia cine-
matogréfica sigue siendo tnica e inigualable, totalmente diferente de otras formas
de consumo audiovisual. De alguna forma, el cine ha supuesto la culminacién del
desarrollo de la cultura de masas en un nivel global. Los diferentes publicos ci-
nematogréficos cada vez se asemejaban mds en sus gustos. Tanto los medios de
comunicacion social, en general, como el cine en particular, han sido los mayores
agentes de esta creciente homogeneizacion cultural.

Teniendo como premisa lo explicado, se han elaborado distintas teorias so-
bre la funcién social del cine. Unos la reducen al mero entretenimiento o a la sim-
ple evasi6n, mientras que otros ponen el acento en su cardcter configurador de pa-
trones sociales y culturales ”. En el fondo, 1a ficcién audiovisual —como ocurre
con la literatura o el teatro— atina todos estos fines, ya que es capaz de entrete-
ner y formar a un tiempo.

Ir al cine es un habito firmemente arraigado en nuestra sociedad. De ahi que
se le defina como un kdbito social. Su desarrollo corre parejo al crecimiento de
la poblacién urbana, para la cual se convirtié en el entretenimiento por excelen-

25. Houmes, 1. C., «15 c. before 6:00 p.m.: the wonderful movies of the Thirties», Harper's,
September 1965, 51.

26. BISKIND, P., Seeing is Believing: How Hollywood taught us to stop worrying and love the
Fifties, Phantom Books, New York, 1983, p. 2.

27. Cii. HALEY, ., «The appeal of moving picture», ed. cit., 361-374. AUSTIN, B., Inmediate
Setting: A look at Movie Audiences, Wadsworth Publishing Co., Belmont (California), 1989.
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cia. Bra un medio accesible, barato, familiar, facil de entender y disfrutar, con in-
dependencia del estrato social, procedencia o presupuestos culturales. Todavia
hoy constituye una de las formas de ocio preferidas por la gente joven. Hasta tal
punto llega a ser una referencia cominmente compartida, que no estar al tanto del
tltimo éxito taquillero —o del programa de mayor audiencia televisiva— puede
condenarnos a una especie de ostracismo social.

La dimensién sociolGgica del cine explica también realidades como la crea-
cién-de unos cdnones dramadticos universalmente aceptados —parte del «consen-
so visual piblico» al que antes hacfamos referencia— que se traducen en una pro-
puesta de modelos de conducta con los que el piblico pueda identificarse
—héroes, conflictos, moralejas—. Y no menor interés tiene la creacion del star
system como simbolos de ese mundo de ficcion. Tal y como varios estudios refle-
jan, los astros y estrellas del celuloide —imagen sublimada en el inconsciente co-
lectivo de un actor o actriz— son productos de una estrategia cuidadosamente cal-
culada para fabricar modelos imaginarios que correspondan a las expectativas del
piiblico. El star appeal o «fenémeno de la celebridad» es hoy dia un ingrediente
necesario para que funcione la maquinaria de la industria cinematografica®.

La bisqueda de una identificacién cercana con el protagonista o la historia,
el deseo de contacto social o experiencia colectiva, la necesidad de diversién o in-
cluso el deseo de salir de casa son algunas de las razones que dan explicacion de
este fenémeno. Pero seguramente hay algo més, porque las peliculas dejan huella
en nuestra mente. Nos proveen de imdgenes vivas, alimentan nuestros suefios. El
cine es un fenémeno enigmatico, una forma de entretenimiento que sobrevive Io
efimero, una diversién que trasciende el tiempo y una poderosa fuente de influen-
cia, a menudo ignorada por aquellos que se preocupan de los cambios sociales.

b) Perspectiva psicolégica: el cine como configurador
de valores de la conciencia individual

Se han elaborado muchas teorias para explicar el modo concreto en que las
peliculas afectan al sujeto individual. El espectador aprende a través de lo que ve,
y el modo psicolégico en que esto sucede depende de gran variedad de factores
como el contexto social, las condiciones de visionado e incluso el tipo de pelicu-
la. Si el cine se ha convertido en un fenémeno popular se debe en gran medida a
su enorme poder de sugestién. Por un lado, las peliculas ofrecen una viva repre-
sentacidn visual de sentimientos y emociones —a veces sobreenfatizados— y ver-
dades universales, ficilmente identificables por pidblicos diferentes. Esta facilidad
de comprensi6n ayuda al espectador a identificarse con alguno de los personajes;

28. Cfr. HANDEL, L. A., Hollywood look at his Audience, University of Illinois Press, Urbana
(Illinois), 1950.
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esta identificacién es buscada por el espectador y provocada por el cineasta. Si a
esto afiadimos las contribuciones estéticas y la presentacion dramética, se com-
prender4 por qué las peliculas resultan una forma tan efectiva de comunicacién®.

De hecho, a la hora de hablar del espectdculo filmico, se suele utilizar la pa-
labra experiencia, porque el cine es un medio subjetivo y emocional, que se pro-
duce en unas condiciones en las que el espectador se encuentra especialmente vul-
nerable ante ese ctimulo de sensaciones visuales y sonoras. De esta realidad se
sirve el cineasta para hacer participar al espectador en el universo de ficcién que
presenta, mediante el seguimiento y aceptacion de la historia —trama argumen-
tal— y la identificacién con los personajes. Todo ello forma parte del pacto de
lectura necesario para compartir esa experiencia.

/Qué sucede exactamente cuando vemos una pelicula? El espectador acude
al cine con una serie de predisposiciones y expectativas que son determinantes a
la hora de percibir los mensajes de una pelicula. Ha pagado para experimentar ale-

- gria, tristeza, temor, ira, placer o meramente evasién. Cuando las luces de apagan

y se descorre el telon, se sientan las bases para un discurso comunicativo inu-
sualmente fuerte, porque el piiblico estd preparado, incluso ansioso de recibir lo
que el comunicador —el cineasta— quiera ofrecerle.

La fuerza de esta percepcion se explica por factores como la oscuridad de la
sala, la intensidad sensorial en la captacion de estimulos —imagenes de gran ta-
mafio, sonido envolvente—, la creciente sensacion de aislamiento social, la postu-
ra relajada del espectador. Todo ello posibilita que la comunicacion resulte mas
efectiva desde el punto de vista emocional, porque el piblico se encuentra en una
actitud més receptiva a ese tipo de estfmulos —al contrario, por ejemplo, que la te-
levisién, donde la experiencia audiovisual estd considerablemente disminuida.

El objetivo del cineasta se centra precisamente en persuadir al espectador pa-
ra que cruce la distancia que le separa de la pantalla y penetre con la imaginacion
en el mundo que se le presenta, para participar de modo vicario en los sucesos que
ocurren. La puerta a través de la cual el piiblico se introduce en la pelicula y se
produce esa vivencia estd formada por una doble hoja: la historia y los personajes.

De la facilidad en el seguimiento de la trama depende que el publico penetre
de manera eficaz en el universo de ficcién que el cineasta le propone. Cualquier
pelicula se caracteriza por el predominio de la historia que se cuenta en iméagenes,
mediante una estructura narrativa tradicional —planteamiento, nudo y desenla-
ce—. Esta forma narrativa simple se dirige a atraer la atenci6n del piiblico y a en-
volverlo intimamente conforme se desarrollan los acontecimientos. La trama se
mueve normalmente a través de acciones y reacciones que elevan y rebajan de ma-

29. En el caso del cine, algunos estudios hablan incluse de condiciones propicias para la hipno-
sis, cfr. FULCHIGNONI, E., «Examen d’un test filmique», Revue Internationale de Filmologie, vol. 11, n.2
6, 1949, 172-184. En cuanto a la televisién, cfr. TUDOR, A., «Film and the measurement of its effects»,
Screen, vol. 10, n.2 4/5, July-October 1969, 148-149.
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nera calculada la curva dramdtica —climax y anticlimax—, porque el cineasta ma-
nipula de modo consciente las emociones del piiblico en cada momento de 1a his-
toria: nos hace reir, llorar, padecer o exultar segtin el momento dramdtico y la si-
tuacién de los personajes lo requieran. Hasta tal punto adquiere protagonismo este
nivel subjetivo y emocional, que la técnica cinematogréfica intenta ser impercep-
tible —montaje, movimientos de cdmara, efectos sonoros— para no llamar la
atencion sobre si misma.

De igual modo, resulta crucial la identificacion del piblico con los persona-
Jes, y en especial con el protagonista. Por identificacion entendemos «ponerse uno
en lugar de» o «simpatizar con» uno o varios personajes, bien por similitud —aquel
que se parece mds a lo que somos— o por ejemplaridad —aquel que representa io
que nos gustarfa se—. En muchos casos, una pelicula presenta un contraste inten-
cionado entre un personaje defectuoso —lo que somos— y otro virtuoso —lo que
deberfamos ser.

Esta experiencia vicaria tiene singular interés para determinar el alcance de
Ia influencia psicolégica del cine. Como ha sefialado el productor britdnico David
Puttnam, «el cine consiste en la transferencia de personalidad con alguien que es-
té en la pantalla» *, Dicho de otro modo, la participacién del espectador produce
cierta catarsis, positiva o negativa, segiin el modelo al que se apele. Ejemplifi-
cando esta idea, afiade Puttnam: «Recuerdo haber visto Un hombre para la eter-
nidad cientos de veces, no por sus cualidades filmicas, que las tiene, sino por el
efecto que producia en mi: el hecho de permitirme esa enorme presuncion de sa-
lir del cine pensando: “Si, yo también hubiera dejado que me cortaran la cabeza
para salvaguardar un principio”. Sabia de sobra que no era asi, y probablemente
nunca encontraria a nadie que lo hiciera, pero ¢l cine me permiti6 ese sentimien-
to; me permitié que, por un momento, sintiera que todo lo decente que habia en
mi se habia puesto en pie. Eso es lo que el cine puede conseguin*.

Esta experiencia catdrtica puede resultar en ocasiones un tanto tedrica y efi-
mera, si bien resulta 1itil y eficaz cuando se busca no un impacto superficial, sino
una reflexién intelectual. Como apuntaba el célebre director ruso Sergei Einses-
tein, ciertamente el cine apela a las emociones en una primera instancia, pero des-
de ahf es capaz de apelar a las potencias intelectuales, es decir, es capaz de forjar
ideas o fomentar actitudes 2. Y es en este punto donde el auténtico poder de la fic-
cién audiovisual, psicolégica y sociolgicamente, se pone de manifiesto.

La consideracién del cine como un medio subjetivo y emocional, de gran ca-
pacidad sugestiva, presenta ademds otros matices. Desde un punto de vista indi-
vidual, la inmersién imaginativa a la que somete al espectador se aprecia tanto

30. YULE, A., Enigma: David Puttnam, The Story So Far, Mainstream, Edinburgh, 1988, p. 210.

31. Cfr. MOYERS, B., «David Puttnam, Filmmaker», ed. cit., p. 322.

32. Cfr. prélogo de Juan José Garcia-Noblejas, al libro de CAPARRGS LERA, J. M., Introduccién
a la historia del arte cinematogrdfico, Rialp, Madrid, 1990, pp. 13-24.
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psicolégica como fisiolégicamente. En escenas de terror o suspense, por ejemplo,
sentimos un aumento de palpitaciones, un escalofrio, o nos revolvemos nerviosos
en la butaca; en escenas melodramaticas, sentimos un nudo en la garganta y difi-
cilmente aguantamos las ldgrimas; en escenas cOmicas, podemos convuls}onar—
mos de risa ante un eficaz gag humoristico. Desde un punto de vista colectxv.o, la
homogeneizaci6n del piiblico se comprueba, por ejemplo, cuando.el mensaje de
la pantalla es interpretado, amplificado o acallado —e incluso mahntgrpretado——
por la interaccién de otros componentes de la audiencia. En este sentido, ayuda a
disfrutar una comedia las carcajadas oportunas ante un golpe de humor determi-
nado; en cambio, molestan las risas en una escena supuestamente dramdtica. En
ocasiones, se produce una respuesta colectiva «esponténea»: el piiblico grita ante
un susto o aplaude y vitorea cuando el héroe resurge cuando paregia acabado y
sin esperanza. Sin embargo, esa supuesta espontaneidad ha sido 9u1da§osgrpente
calculada por el cineasta, capaz de «manipular» no sélo las reacciones individua-

les, sino también las colectivas.

¢) El cine como espejo y modelador de la realidad social:
la culturizacién a través de los medios audiovisuales
y el surgimiento de un nuevo paradigma cultural

La conclusi6n a la que muchos expertos en ciencias sociales han llegado tras
estudiar el modo en que la ficcién audiovisual —las peliculas— influye en 195 in-
dividuos —dimensi6n psicolégica— y en la sociedad —dimensién socioldgica—
es la consideracién del cine como espejo y modelador de la realidad social. Me—
diante esta expresién, se apunta al flujo circular en el que el cine no sélo reﬂejal la
sociedad que le rodea, sino que influye al mismo tiempo en ella. Ya en los afios
cincuenta, Hortense Powdermaker habia escrito: «Las peliculas responden, sabia
o engafiosamente, a la necesidad del hombre de evadirse de sus ansiedades; le ayu-
dan a sobrellevar la soledad; le proporcionan experiencias vicarias mads alla de sus
propias vivencias; presentan soluciones a sus problemas; proporcionan modelos
para las relaciones humanas, una serie de valores y nuevos héroes popu!ares. Se-
ria dificil subestimar la trascendencia social y psicolégica del cine. Al igual que
toda costumbre social arraigada, refleja e influye en la sociedad» 3, Es ésta una ca-
racteristica que el cine comparte con otros medios de comunicacién, tal y como
han puesto de manifiesto algunos de los autores mencionados con anterioridad.
Andrew Tudor, por ejemplo, habla de socializacién y legitimacidn, en cuanto que
«las pelfculas (...) nos suministran un “mapa’” cultural para que Podamos inter-
pretar el mundo» y al mismo tiempo sirven «para justificar o legitimar creencias,
actos e ideas»*. Y, con una referencia més especifica al caso norteamericano, Ja-

33. POWDERMAKER, H., Hollywood: The Dream Factory, Ayer Publishing, Salem, 1979, p. 15.
34. Ibid., p. 271.
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mes Linton afiade: «Las peliculas populares norteamericanas actian como dramas
de reafirmacién. Las creencias, actitudes y valores presentados en las peliculas de
Hollywood tienden a hacer resonar las creencias, actitudes y valores dominantes
de la sociedad americana. En otras palabras, la ideologfa dominante de una socie-
dad tiende a ser reforzada por la ideologia presentada en sus peliculas» *.

A esta misma realidad se refiere Juan José Garcia-Noblejas cuando afirma:
«Los fundamentos del espectdculo audiovisual presentan una articulacién bdsica
que se corresponde analégicamente con los de la sociedad y la cultura en que na-
cen»*, Esta articulacién bésica se concreta, segiin este autor, en «un despliegue
panordmico de los habitos positivos y negativos —virtudes y vicios— de una co-
lectividad» que podria denominarse «espiritu objetivado de una sociedad» ¥. Y
concluye: «El cine y la televisién han sido vistos, desde sus mismos origenes, co-
mo eficaces medios para modificar el “espiritu objetivado” de una sociedad» *.

. En este doble juego radica la cuestién clave sobre la influencia de la ficcién
apdloyisual en la sociedad. El cine y la televisién no s6lo beben en la realidad so-
cial, sino que son capaces de crear modelos de conducta, patrones culturales, que
acabgn siendo asumidos en algiin grado por esa misma sociedad. La imagen del
matrimonio o la familia presentes en algunas peliculas o series de televisién qui-
zdno reﬂeja la situacion media de muchos hogares, pero seguramente acabe sien-
do asumida por los espectadores como un estereotipo social, es decir, como una
realidad consolidada. Lo mismo cabrfa afirmar de los problemas de la juventud,
la violencia, el mayor protagonismo de la mujer en la sociedad o la nueva sensi-
bilidad social hacia valores como la tolerancia y la solidaridad hacia determina-
das minorias o el cuidado del medio ambiente.

De esta manera, las peliculas se convierten en medios muy eficaces para
crear o rf:forzar estereotipos, porque, ante lo que no se conoce personalmente, la
descripcién verosimil se confunde con la real. En palabras de Herbert Blumer:
f<Las peliculas no sélo ofrecen nuevos focos de atencién, sino que —y es lo més
importante— convierten lo que era vago y remoto en algo préximo y definido» *.
Ademés, los modos narrativos y el poder de sugestién propios de la ficcion au-
diovisual contribuyen a que los mensajes ¢ ideas transmitidos bajo un «ropaje
dramdtico» lleguen con mayor eficacia. De ahf que Garcia-Noblejas concluya:
«La ficcidn es siempre mds poderosa y efectiva (...) que las informaciones noti-
ctosas de actualidad» .

35. LINTON, T, | «But it’s only a movie», Jump Cut, n.2 17, April 1978, 16, citado por JOWETT,

G.y L;r;’rog, J. M., Movies as Mass Communication, ed. cit., pp. 119-120.
. GARCIA-NOBLEJAS, J. 1., «Apologia de la ficcién audiovisualy, Nuestro Ti juni
7 . AY iempo, junio 1987, 111.
38. Ibid., 115.
) 39. BLUMER, H., «Moulding of mass behaviour through the motion pictures», American Socio-

logical Society Publications, vol. 29, n.2 3, 1935, 125.

40. GARCIA-NOBLEIJAS, J. J., «Apologia de 1a ficcién audiovisual», ed. cit., 112.
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Se explica asi que el cine haya tenido una notable influencia en lo que Jo-
wett y Linton denominan «la materializaci6n de la cultura» —the material cultu-
re—*. Gracias a su influencia visual, las pelfculas han difundido ciertos estilos
de manifestaciones culturales, como los modos de vestir, de peinarse, o de decir
propios de una época. Resulta curioso observar c6mo, a la hora de representar pa-
sajes de la Historia, la imagen que nos ha llegado a través del cine dista mucho de
la realidad acaecida. Asi, el séptimo arte ha llegado a crear representaciones este-
reotipadas de soldados romanos, caballeros medievales o indios del Oeste, més
acorde con héroes de novela que con la realidad histérica, quizd menos atractiva
e incluso decepcionante. Estas y otras imdgenes —los gangsters son italianos, las
mujeres francesas son las més romdnticas, el aleman medio es fuerte y rubio—
son lugares comunes en la cultura popular universal gracias a la difusién alcan-
zada mediante el cine.

Por esta razén, el medio cinematogrifico ha sido utilizado con fines politi-

* cos y propagandisticos, de cualquier signo o condicién. Incluso hoy dfa asistimos

a una patente «colonizacién cultural» por parte del cine americano, el tnico que
puede considerarse verdaderamente internacional. A lo largo del siglo pasado han
surgido voces de protesta contra el peligro de la llamada «Hollywood version»*
o popularizacién de la realidad histdrica y social segun la ha transmitido el cine
americano. Las personalidades o acontecimientos historicos retratados por el ci-
ne —de Napoleén a Nixon, de William Wallace a Gandhi— adquieren carta de
naturaleza en las mentes del piblico y pasan a formar parte de la «Historia». Ya
en 1922, un escritor britanico advertia: «Hasta los pueblos més remotos de Ingla-
terra, (...) de América y de otros paises, penetran €stos filmes, llevando con ellos
un suave pero en dltimo término peligroso veneno; y, de modo gradual, el mun-
do entero, de un extremo a otro, est4 siendo predispuesto para ver la vida como la
ven un grupo de productores y guionistas cinematogrificos, en un rincén de los
Estados Unidos. El mundo est4 siendo americanizado por el cine; pero el proble-
ma es que la americanizacién no representa el mejor elemento de esa nacién, ni
siquiera el mds popular»®. Se entiende asi que el productor Walter Wanger afir-
mara que las peliculas hollywoodienses han actuado como «embajadores» ameri-
canos ante el resto del mundo, difundiendo eficazmente el modo de vida ameri-
cano —the American way of life— gracias al mero entretenimiento*.

A esta eficacia en la transmisién de estereotipos culturales se une el progre-
so tecnoldgico en los medios de difusién. De hecho, la evolucion en las formas de
comunicacién —de lo oral a lo escrito, de lo escrito a lo impreso, de lo impreso
a las distintas formas de expresion audiovisual y, finalmente, de los medios au-

41. JowerT, G. y LINTON, J. M., Movies as Mass Communication, ed. cit., p. 120.

42. Tbid., p. 113.

43. WEIGAL, A., «The influence of the Kinematograph upon national life», Nineteenth Century,
April, 1922, 668.

44. JowerT, G. y LiNTON, J. M., Movies as Mass Communication, ed. cit., p. 119.
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diovisuales a las posibilidades multimedia— ha producido un notable cambio en
el modo en que la informacidn y el entretenimiento —las ideas, en tltimo térmi-
no— se mueven dentro de la sociedad. Como si de una reaccion en cadena se tra-
tara, el desarrollo tecnolégico de los medios ha proporcionado una mayor verosi-
militud a los universos de ficcién; la verosimilitud, a su vez, ha facilitado la
percgp01ég, el envolvimiento del puiblico en ese mundo ficticio; y esa facilidad de
1dent1ﬁcacxén explica la participacién emocional del espectador y, por tanto, la in-
ﬂuen_cuil sobre los modos de pensar y actuar. Al mismo tiempo, estos mensz?tjes se
mult.lphcan con increible celeridad y eficacia gracias a las autopistas de la infor-
macion, en la denominada aldea global®.

La aplicacién a gran escala —en espacio y tiempo— de esta realidad permi-
te hablar dg cambios en el paradigma cultural, cuyo peso gravita en mayor me-
dida sobfc? imédgenes y sonidos antes que sobre la letra impresa, y donde el cine
—Ila ﬁcqun_ audiovisual— ha adquirido un singular protagonismo. As{ 1o ha pues-
to de manifiesto un conjunto ecléctico de autores que, desde distintas disciplinas
aluden al mismo fenémeno. Por ejemplo, dos expertos en narratologia Roberé
Sf:holes y Robert Kellog, han llegado a afirmar: «La prosa intelectual y él perio-
dlsrpo soprevivhén, sin duda, durante siglos. Pero el impetu principal del arte na-
rrativo bien pudiera pasar del libro al cine, como pasé en otro tiempo del poeta
orador_ al escritor»*. Y en el terreno de las artes, James Monaco explica asf la in-
fluencia del cine: «Durante los dltimos cien afios la historia del arte ha estado es-
trechamentg vinculada al reto del cine (...). La pintura, la musica, la novela, el
teatro —e incluso la arquitectura— han tenido que redefinirse en términos ’del
nuevo !eng.uaje artistico» ¥’. De igual modo sucede en el 4mbito de los medios de
compmcaaén, donde el cine ha llegado a influir notablemente en las formas ex-
presivas, no s6lo porque han incorporado categorias dramdticas al tratamiento de
la ‘mformac16n, sino porque han comprobado la mayor eficacia —y, en dltimo tér-
mino, la mayor influencia— que alcanzan sobre el piiblico*.

Sin embargo, muchos de estos autores se han preocupado de sefialar que no
todo son luces en este nuevo paradigma cultural. De hecho, son varios los exper-

dad BiSS;:hCér(.) SE&VZEZYO’HI?BL ?:ﬁ: fg, 9[;1 comunicacion en la Historia: tecnologia, cultura socie-
46. ScHoLES, R. y KELLOG, R., The Nature of Narrative, Oxford Universi

1979, p. 281. Cfr. también HOVEYDA, F., The Hidd];n Meaning of Mass 2‘2’:12::‘}”1;;?03;1?33;(;5

Books and Television in the Age of Computers, Praeger, Westport, Connecticut, 2000, . ,
47. MONACO, J., How to Read a Film, Oxford University Press, 1977 p.’ 19 .

) 48. Cff. _DAVIDSON, B., «Fact or fiction-television docudramas», en ,ADLER. R. (ed.), Unders-
tanding television. Essays on television as social and cultural force, Pracger, New %(or.k 19.8,1 ; HENRY
1, W A., «Neyvs as enfertainment: the search for dramatic unity», en ABEL, E. (ed.) W;zat's n;w.r' the
media in american society, Institute for Contemporary Studies, San Francisco, 1981; PAGET D- No
?ghgeg‘ w:g’ to tell it: dramadoc{docudrama on Television, Manchester Universi,ty Pre’ss, Mar;chc;’ster
blishé r);, ﬁ):vf,“g}:;s’ ‘ﬁzzzrlzseéa{zllu C)zflétg Oe(;'the Media System and the Public Interest, Transaction Pu-
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tos que, en estos 1ltimos afios, han llamado la atencién sobre las consecuencias
negativas de una cultura que favorece el lenguaje audiovisual en detrimento de Ia
palabra escrita, y que corre el riesgo de ser m4s superficial y menos rica. Este es
el caso de Neil Postman, cuyo célebre ensayo Amusing Ourselves to Death (1985),
comienza de la siguiente manera: «Para decirlo con la mayor claridad posible, es-
te libro es una investigacién y también un lamento sobre el hecho cultural esta-
dounidense més significativo de la segunda mitad del siglo xx: la decadencia de
la era de la tipografia y el ascenso de la era de 1a televisién»*. Y continda: «Ba-
jo el dominio de la imprenta, el discurso en nuestro pais era diferente de lo que es
ahora: coherente, serio y racional. Después, bajo el dominio de la television, se ha
marchitado y se ha vuelto absurdo»*.

Esta apreciacién de Postman, compartida por otros autores *', alcanza acen-
tos més preocupantes cuando a las limitaciones de forma —inmediatez y fugaci-
dad del mensaje audiovisual— se unen defectos de fondo —transmisién de con-
tenidos denigrantes—, dando lugar a mensajes universales de gran resonancia y
no siempre acordes con la realidad histérica y social que retratan ni con unos mi-
nimos estdndares éticos. Surge entonces la inevitable pregunta que ha estado pre-
sente desde la invencién del cinematdgrafo hasta nuestros dias: (Hasta qué pun-
to los distintos medios de comunicacién —y el cine especialmente— alteran el
modo en que percibimos el mundo que nos rodea? Y si toda la poblacion esté su-
jeta al mismo tipo de imdgenes estandarizadas —es verdad porque «lo han dicho
en la tele»—, ;qué efecto dltimo se deriva sobre la cultura? Sélo en las dos dlti-
mas décadas, los intentos de respuesta a estas cuestiones han dado lugar a nume-
rosos estudios en ambitos como la relacién entre cine e historia™ o entre ficcion

y realidad social *.

49. PosTMAN, N., Amusing Ourselves to Death: Public Discurse in the Age of Show Business,
Viking Penguin, New York, 1985, citado por la versién espafiola, Divertirse hasta morir: el discurso
piiblico en la era del «show business», Ed. de la Tempestad, Barcelona, 1991, p. 12.

50. Ibid., p. 21.

51. Cfr. BIRKERTS, S., The Gutenberg Elegies: The fate of reading in an ideological age, New
York, 1989; (ed. castellana: Elegia a Gutenberg: el futuro de la lectura en la era de la electrénica,
Alianza Editorial, Madrid, 1999).

5. Cfr., entre otros: SORLIN, P., The Film in History: Restaging the Past, Barnes and Noble, To-
towa, 1980; id, European Cinema, European Societies, Routledge, London, 1991; GRINDON, L., Sha-
dows on the Past. Studies in the Historical Fiction F ilm, Temple University Press, Philadelphia, 1994;
ROSENSTONE, R. A. (ed.), Visions of the Past: The Challenge of Film to Our Idea of History, Harvard
University Press, 1994; ROSENSTONE, R. A. (ed.), Revisioning History: Film and the Construction of a
New Past, Princeton University Press, Princeton, 1995; CARNES, M. C. (ed.), Past Imperfect: History
According to the Movies, Henry Holt, New York, 1995; SOBCHACK, V., The Persistence of History: Ci-
nema, Television, and the Modern Event (AFI Film Readers), Routledge, London, 1996; BARTA, T.,
(ed.), Screening the Past: Film and the Representation of History, Praeger, London, 1998; y MONACO,
P, Understanding society, culture, and television, Praeger,Westport, Connecticut, 1998.

53. Quizé por su naturaleza de medio familiar y, por tanto, expuesto a los més jévenes e inde-
fensos, los contenidos difundidos en television han atraido la atencién de numerosos estudiosos en es-

133


producción
Cuadro de texto


DE LA ETICA DESPROTEGIDA

El debate sobre la influencia del cine en la sociedad sigue abierto. Visto el
poderoso modo en que actia la ficcién audiovisual, existe una amplia coinciden-
cia en apuntar hacia el uso responsable de los medios de comunicacién y entrete-
nimiento, y hacia una mayor conciencia social de quienes trabajan en estas in-
dustrias.

La responsabilidad social del cineasta

Los epigrafes anteriores constituyen un amplio predmbulo para introducir la
cuestion clave de estas paginas: la gran repercusion social y cultural del trabajo
del cineasta y, en general, de los profesionales del cine y de Ia televisién. Sélo te-
niendo en cuenta el poder de la ficcién audiovisual para configurar actitudes y
mentalidades, se explica la necesidad de promover una mayor conciencia social
entre quienes trabajan en los medios audiovisuales.

La necesidad de motivar esta responsabilidad social ha estado latente en las
diversas formulaciones de cédigos deontoldgicos profesionales y en los intentos
de control politico social del medio cinematografico*. En este sentido, los profe-
sionales del cine y la television, conscientes del poder que tienen entre manos,
han abogado desde épocas tempranas por diversas formas de autocontrol frente a
la censura politica o al control ejercido por instituciones sociales ajenas a la in-
dustria®. Uno de los grandes pioneros del cine norteamericano, Cecil B. De Mi-
lle, reconocia: «Es un pensamiento juicioso creer que las decisiones que tomamos
en los despachos de Hollywood pueden llegar a afectar a las vidas de seres hu-
manos en todo el mundo» *. Y Frank Capra, comentaba ante un foro de estudian-

te campo. Por citar sélo algunos ejemplos de las dltimas décadas: WiTHEY, S. B. y ABELES, R. P, (eds.),
Television and social behavior: beyond violence and children: a report of the Committee on Television
and Social Behavior Social Science Research Council, Erlbaum Associates, Hillsdale, 1980; CowaN,
G., See no evil: the backstage battle over sex and violence on television, Simon and Schuster, New
York, 1980; SCHLESINGER, P., Televising «terrorism»: political violence in popular culture, Comedia
Publishing Group, London, 1983; GUNTER, B., Violence on television: what the viewers think, Libbey,
London, 1988; DOCHERTY, D., Violence in television fiction, Libbey, London, 1990; HamiLTON, J. T.,
Channeling violence: the economic market for violent television programming, Princeton University
Press, Princeton, 1998; PHILO, G. (ed.), Message received, Glasgow Media Group Research, 1993-
1998, Harlow, England; Longman, New York, 1999. Y en el caso del cine, baste referir el libro de Mi-
chael MEDVED, Hollywood vs. America: popular culture and the war on traditional values, Harper Co-
llins, New York, 1992,

54. Respecto a la primera cuestion, puede verse especialmente el capitulo «The Motion Pictu-
re Controlled» del libro de JOWETT, G., Film: The Democratic Art, ed. cit., pp. 233-259, centrado en
el caso americano.

55. Cir. capitulos V, VI, VI, X y XV del libro de JOWETT, G., Film: The Democratic Art, ed.
cit. Esta postura sigue vigente en nuestros dfas, como pone de manifiesto el sondeo realizado por la re-
vista U.S. News & World Report con el Center for Communication Policy de UCLA, y publicado en
WaLsH, K. T., «A Kindler, Gentler Hollywood», U.S. News & World Report, May 9, 1994, 39-47.

56. De MILLE, C. B., Autobiography, Prentice Hall, 1959.
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tes al final de su vida: «Nadie ha tenido nunca el poder que un cineasta posee (...):
el poder de hablar en la oscuridad, durante dos horas, a cientos de millones de per-
sonas. Este es el poder que tenemos como cineastas. Y si tenemos el poder de de-
cir lo que queramos, por qué no decir algo positivo?»*".

Sin embargo, la progresiva desaparicién de los sistemas piiblicos de control
no se ha visto correspondida por una actitud més responsable por parte de los pro-
fesionales, sino mds bien por el incremento de los valores antisociales en las pan-
tallas. Asi lo demuestran gran parte de los estudios llevados a cabo en las dos l-
timas décadas. Un sondeo realizado por la revista U.S. News & World Report y €l
Center for Communication Policy de UCLA en 1994, arrojaba cifras preocupan-
tes: el 63% de los ejecutivos de Hollywood entrevistados reconocfa que las peli-
culas exaltan la violencia; y el 72% admitia que los contenidos violentos en tele-
visién habfa aumentado considerablemente en los tltimos afios *.

Uno de los profesionales que con més ahinco ha defendido la necesidad QC
recuperar este sentido de responsabilidad social es el productor briténico DaYld
Puttnam, cuya filmografia incluye titulos como Carros de fuego, Un tipo genial,
Los gritos del silencio o La misién. A lo largo de su trayectoria profesional, Putt-
nam ha ido perfilando una sélida argumentacién en torno a este debate . Desde
su punto de vista, todo cineasta deberfa plantearse primero en qué tipo de socie-
dad le gustaria habitar y posteriormente reflejar ese modelo social en sus pelicu-
las: «Vivo en el mismo mundo que la gente que ve mis pehculas —afirma—y
quiero asegurarme de que, cuando salgan del cine, se sientan mds animados a con-
vertirse en el tipo de personas con las que se puede convivir felizmente (...). Ha-
cer una pelicula cuyo resultado neto sea tener que construir un muro alto alre<_ie-
dor de tu casa y colocar una valla eléctrica para protegerte de la gente para quien
haces esa pelicula, es una locura» . En otras palabras, el cineasta d_ebe hacer un
uso legitimo de la capacidad «modeladora» del medio cinematogréfico para con-
figurar actitudes y mentalidades sociales segiin unos valores que redunden en bien
de la comunidad misma. «Buenas o malas, las peliculas tienen un poder enorme
— sefiala Puttnam—: dan vueltas en el cerebro y se aprovechan de la oscuridad de
la sala para formar o confirmar actitudes sociales. Pueden ayudar a crear una so-
ciedad saludable, participativa, preocupada e inquisitiva; o, por €l contrario, una
sociedad negativa, apdtica e ignorante» *'

57. MCBRIDE, J. (ed.), Filmmakers on Filmmaking, vol. L, J. P. Tarcher, Inc., Boston, 1983, p. 180.

58. WaLsH, K. T., «A Kindler, Gentler Hollywood», U.S. News & World Report, May 9, 1994,
39-47. Cfr. MATTHEWS, J., <How Blind is Hollywood to Ethics?», Los Angeles Times Calendar, April
22,1990, 8 y ss. L )

59. Cfr. PARDO, A., «Cine y sociedad en David Putimam», Comunicacién y Sociedad, vol. XI,
n.? 2, 1998, 53-90.

60. BaLES, K., «Power kvetching», ed. cit., 48. )

61. PuTTNAM, D., «Filmmakers are missing their social purpouse», Los Angeles Times, May 2,
1988, 7.
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Sin embargo, abundan los profesionales que parecen ignorar —cuando no
negar— la existencia de cualquier tipo de relacién entre los contenidos de ficcién
y la realidad social. En este sentido, afirma con asombro: «Encuentro fascinante
que los colegas de la industria con los que trabajo —muchos de los cuales son
gente de primera clase, no ya como profesionales, sino como personas— eviten a
menudo entrar a este tipo de discusién. No quieren reconocer la responsabilidad
que el medio lleva consigo. No quieren percatarse de que existe una ley de causa
y efecto que, en el caso de las peliculas, es tan inevitable como quiz4 personas co-
mo yo creemos que es» .Y subraya: «Mds y m4s cineastas, periodistas y profe-
sionales de la television quieren el poder, pero no la responsabilidad que ese po-
der lleva consigo» .

' Las manifestaciones practicas que Puttnam destaca dentro de este compro-
miso ético podrian resumirse en cuatro puntos: la utilizacién del cine como fac-
tor de socializacién y culturizacién; el tratamiento de temas complejos y social-
mente polémicos; el equilibrio entre entretenimiento y reflexidn; y la necesidad
de una autorregulacion profesional.

a) Utilizacién del cine como factor de socializacién y culturizacién

Al hilo de las consideraciones expuestas en epigrafes anteriores, de la mano
de expertos como Jarvie, Tudor o Jowett y Linton, también Puttnam entiende el ci-
ne, ante todo, como un medio de comunicacién y aboga por su funcién de agente
social y cultural. «La principal funcién del cineasta —afirma— consiste en crear
y atraer de modo inteligente a un puiblico tan amplio como sea posible; mas con-
cretamente, la creacién de un cine que ilumine la cultura y, hasta cierto punto, la
act'itud de sus coetdneos» *. E insiste: «No se trata de un trabajo como otro cual-
quiera: formamos a las personas, creamos un banco de informacién a partir del
cual se trazan actitudes y modos de vida» %.

Sin embargo, tanto en dmbitos profesionales como sociales se aprecia una
llamgtiva despreocupacién hacia los contenidos de las peliculas, muy lejos en
ocasiones de planteamientos éticos. En este sentido, Puttnam confiesa: «Me due-
le que las peliculas de hoy dia se vendan como productos incapaces de mantener
aquellos estdndares creativos y éticos que el piiblico tiene derecho a esperar de
el‘las. El medio cinematogréfico influye decisivamente sobre el modo en que vi-
vimos y con frecuencia somos abandonados a la tirania de la taquilla, o reducidos
al mas bajo comiin denominador del gusto del piblico. Este “gusto” o “apetito”

62. MOYERS, B., «David Puttnam, Filmmaker», ed. cit., 319.
63. DORMINEY, B., «Puttnam'’s Revenge», ed. cit., 82.

64. Prélogo al libro de George PErRY, The Great British Picture Show, Little, Brown & Co
Boston, 1985, p. 6. )

65. RYAN, T., «Puttnam, the professional», The Herald, April 11, 1989, p. 12.
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del piiblico estd condicionado por una dieta que con frecuencia produce sélo mal-
nutriciones emocionales» ®.

La bisqueda exclusiva de la rentabilidad comercial en detrimento de otros
fines desencadena una serie de efectos perjudiciales: el sometimiento del cineas-
ta a los imperativos comerciales, la apelacién directa a los sentimientos y tenden-
cias humanas més primarias y la consiguiente degradacion moral del espectador.

El primero de ellos, «la tiranfa de la taquilla», acaba convirtiendo al cineas-
ta en un esclavo de las apetencias del publico, de modo que, en lugar de educar el
gusto del espectador, permanece sujeto a sus requerimientos. Aludiendo a esta re-
lacién tirdnica, Puttnam advierte que «la sociedad no debe ser manipulada para
servir a las necesidades del mercado; si es necesario, necesita incluso protec-
cién»¥'. Sin embargo, quienes realizan las peliculas se amparan en esas supuestas
necesidades del mercado para apelar al «més bajo comiin denominador del gusto
del piiblico» —Ilas pasiones humanas—, cuando en realidad se trata de un merca-
do que ellos mismos han creado artificialmente. El resultado, segiin Puttnam, sal-
ta a la vista: «Los principios sociales y civicos se han ido degradando progresiva-
mente hasta desembocar en esa idea de peliculas “necesarias”. Toda una cohorte
de cineastas ha hecho su aparici6n, dispuestos a llevar cualquier cosa a la panta-
lla, siempre y cuando sus peliculas reciban comisiones, sean aceptadas sin trabas,
y ellos sean bien remunerados» *.

Ciertamente el medio cinematogréfico exige, como hemos visto, una apela-
cién emocional, pero debe fundamentarse en «emociones cultivadas, no en las bru-
tas y primitivas»*, como apunta Puttnam, es decir, en una dindmica de las pasio-
nes humanas acorde con la dignidad del hombre. De ahi que insista: «Lo que
pretendo decir es que quienes comunican tienen la absoluta responsabilidad de de-
cidir por si mismos a qué tipo de sociedad les gustarfa pertenecer; e igualmente tie-
nen la responsabilidad de promoverla, y no de aprovecharse de sus debilidades» ™.

Por ofra parte, esta explotacion de las més bajas pasiones humanas provoca
la «malnutricién intelectual y emocional» del piblico, obligado a consumir una
oferta tnica, que acepta porque despierta su fibra mas primaria, pero sobre cuyos
efectos no reflexiona. Utilizando una comparacién grafica, Puttnam explica: «El
piiblico vive a base de una dieta de television que es semejante a las hamburgue-
sas de un McDonald’s: nadie se plantea si son nutritivas; sin m4s, saben bien» .
Desde este punto de vista, resulta llamativo observar c6mo, en ocasiones, en la in-
dustria audiovisual no imperan los mismos principios de control de calidad del

66. PUTTNAM, D., «Filmmakers are missing...», ed. cit.

67. id., «Creative Cocktail», The Listener, March 16, 1989, 14-16.

68. LARDNER, J., «A reporter at large...», ed. cit., 93.

69. LAVOIGNAT, J-P., «David Puttnam, Le Conquistador», Studio Magazine, febrero 1991, 84.
70. MOYERS, B., «David Puttnam, Filmmaker», ed. cit., 320.

71. LmpEN, E., «A Man Who Hates Rambo», ed. cit., 42.
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producto ni de respeto al consumidor que tanta importancia tienen en otras in-
dustrias. «Si Coca-Cola fabrica accidentalmente cien millones de latas de bebida
defectuosa —ejemplifica Puttnam—, sabemos con seguridad que irfan a parar al
fondo del océano Atlantico o Pacifico sin mds contemplaciones, y sin importar en
absoluto su posible incidencia en los beneficios anuales. ;Qué ocurre en el caso
de una basura de pelicula? Doblamos su presupuesto de publicidad y confiamos
en el fin de semana del estreno. ;Qué habremos hecho por ese piiblico, cuando
salga del cine? Alienarlos, haberles vendido un trozo de porqueria. Y también nos
habremos hecho a nosotros mismos un dafio a no muy largo plazo» ™.

La proliferacién de peliculas de escasa calidad trae consigo, en palabra de
Puttnam, un «reajuste a la baja» de los pardmetros valorativos: «Debido a que
existen tantas peliculas malas, cuando aparece una que es buena —y no digamos
si es magnifica—, se la eleva a la categoria de arte. Como la pelicula mala pasa a
ser considerada mediocre, la pelicula mediocre se convierte en buena, y la que es
realmente buena pasa a ser magnifica. Lo que en términos simples podria llamar-
se un rebajamiento de estandares, es definido como un reajuste de estandares» .

Si este proceso no se detiene, la sociedad verd minados, sus propios cimien-
tos a largo plazo. De ahf que Puttnam plantee un reto exigente a quienes tienen en
sus manos el progreso cultural de una sociedad: «Los artistas, y quienes trabajan
con ellos, tienen la considerable responsabilidad moral de seleccionar cuidadosa-
mente aquellos proyectos que sirvan para identificarse con las necesidades del pu-
blico; proyectos que ofrezcan, al menos, un cierto criterio de valores. Porque si
nuestro trabajo ha sido bueno, los espectadores posiblemente saldran del cine con
unas cuantas nociones que les hardn més libres y mas capaces de enfrentarse al
mundo en que viven» ™.

b) Tratamiento de temas complejos y polémicos

El cine, por tanto, es capaz de elevar el estdandar ético y social de una colec-
tividad, y debe hacerlo afrontando el tratamiento de temas profundos, que den ra-
z6n del hombre y del mundo, sin limitarse a ofrecer un entretenimiento inocuo o
trivial y sin caer en actitudes «intelectualoides». En palabras de Puttnam: «EI tra-
bajo del cineasta consiste en abordar temas complejos, dificiles y arriesgados, y
hacerlos llegar al ptiblico de una manera accesible y entretenida» ™. Por desgra-
cia, el cine comercial y el cine artistico se presentan muchas veces como extre-

72. TuraN, K., «Local Hero», Elle, April 1987, 55.

73. BECK, M., «An English Filmmaker critiques Hollywood», articulo mecanografiado publi-
cado por Editors News and Features International, distribuido por The Chicago Tribune, New York
Syndicate, Inc., September 26, 1981, 5.

74. PuTTNAM, D., «Filmmakers are missing...», ed. cit.

75. HEPWORTH, D., «The Return Of The Native», Empire, June/July 1989, 50.

138

EL CINE COMO MEDIO DE COMUNICACION Y LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DEL CINEASTA

mos contrarios. Frente a esta visién miope, Puttnam argumenta: «El mundo de
hoy es un mundo complejo, que facilita el que el artista huya de €1, argumentan-
do que su obra es entretenimiento, evasion, un ofrecimiento de sedantes piiblicos.
Encuentro insidiosa esa excusa. Y encuentro esa vision del entretenimiento —co-
mo alternativa que no compromete al intelecto— la peor forma de evasion artis-
tica, cuando en realidad se trata de una falsa eleccion (...). Igualmente rechazo el
elitismo; porque el elitista tiende a burlarse de la idea de entretener, como si en-
tretenimiento y seriedad intelectual fueran polos opuestos» ™.

En este sentido, todo comunicador —artista, cineasta o informador— debe
expresar puntos de vista que enriquezcan al piiblico. Refiriéndose a su caso par-
ticular como cineasta, Puttnam sefiala: «Quiero hacer peliculas que no intenten
mostrar que el mundo es un lugar simple, porque ése es uno de los puntos més no-
civos de las peliculas actuales. Venden al piiblico una serie de panaceas al suge-
rir que los problemas de nuestra sociedad no son complejos y que la aplicacién de

. 1a fuerza bruta lo resuelve todo. La vida no siempre ofrece soluciones faciles, pe-

ro a través de las peliculas, se pueden transmitir salidas adecuadas» ”".

En opinién de Puttnam, vivimos a una época donde el recurso a la violencia
y al sexo trae como consecuencia una insensibilizacion del piblico, que provoca
a su vez la degradaci6n de los estdndares sociales. De ahi que afirme taxativa-
mente: «Me parece inconcebible que algunos cineastas produzcan peliculas que
no reflejan la sociedad en la que les gustarfa vivir, sino que toman sus aspectos
peores y los exageran mds alld de cualquier medida (...). Sus creaciones son esen-
cialmente una forma de pornografia» .

¢) Equilibrio entre entretenimiento y reflexion

A menudo se piensa que entretener y hacer pensar son dos fines irreconcilia-
bles cuando se habla de peliculas y, sin embargo, el reto de cualquier cineasta con-
siste en superar con éxito esa aparente dualidad. Un ejemplo lo encontramos en la
respuesta de una conocida bailarina espafiola —Lola Greco—, cuando le pregun-
taron sobre algo especial que le hubiera sucedido en un cine: «Fue después de
Tomates verdes fritos. Sali del cine con una sensacién muy rara, pensando en
cudnto nos quejamos y en lo poco que hacemos por los demds» ™. De hecho, difi-
cilmente el cine actuard como agente de socializacién o culturizacién si no consi-
gue tocar la fibra sensible del piblico y de ahi apelar al intelecto. Asf piensa Putt-
nam que, con cierta sutileza lingiiistica, explica: «Existen peliculas tipo “y” y las
peliculas tipo “0”. La responsabilidad del cineasta consiste en hacer peliculas tipo

76. PUTTNAM, D., «Art and the bottom line», Sight & Sound, vol. 58, n.? 11, 1989, 89.

77. SEGER, L. y WHETMORE, E. I., From Script to Screen, ed. cit., p. 86.

78. PUTINAM, D., «Realism with responsibility», Video Trade Weekly, January 20, 1986, 6.
79. El Mundo, 29 de abril 1995, «Cinelandia», p. 7.
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“y”, es decir, que sea entretenida y formativa, y que transmita alguna escala de va-
lores (...). La pelicula tipo “o” es aquella que decide explotar sin més cualquier as-
pecto que el piiblico considere de moda en ese momento y que no se preocupa lo
mds minimo de incorporar unos determinados valores, sean cuales sean» ®. La
bisqueda exclusiva de una de estas alternativas produce también una «malnutri-
cién» en el publico, en cuanto que «hacer peliculas solamente para entretener es
como hacer sopa con un tinico ingrediente»*. No se trata, por tanto, de contrapo-
ner, sino de unir o, como afirma Puttnam, de «sustituir la palabra “0” por la pala-

€ 93

bra “y”» %,

Dada la primacfa del fin econémico sobre cualquier otro en la industria ci-
nematogréfica, no resulta facil superar este reto. En opinién de Puttnam, optar se-
paradamente por uno u otro objetivo —entretener y hacer reflexionar— reflejaria
poca ambicién profesional: «Existe una latente pobreza de ambicién. Nunca he
aceptado esa dicotomia entre entretener y dirigirme al piiblico con idea de ins-
truirle sobre un tema. No creo que exista ninguna dicotomia en absoluto. Es de-
ber de todo cineasta responsable —o mejor, de todo buen cineasta, olvidemos lo
de responsable— conseguir ambas cosas» .

d) Necesidad de una autorregulacién profesional

Al igual que muchos otros cineastas, Puttnam piensa que aquellos que tra-
bajan en la industria audiovisual adquieren un compromiso social inherente a Ia
propia profesién, y deben ejercitarlo para evitar que otras instancias actden por
ellos. Insistiendo en esta necesaria autorregulacion, explica: «Estoy cansado de
€s0s que desean ver a los artistas y a los periodistas como complices de las pla-
gas de nuestro tiempo (...). Quienes nos dedicamos a las artes —y aquellos que
nos contratan— debemos recuperar el verdadero sentido de la responsabilidad co-
lectiva (...). La respuesta de mucha gente ante las aberraciones sociales es sim-
plemente castigar a los individuos (...) 0, como iltimo recurso, culpar al que trans-
mite esa imagen de desérdenes —los medios de comunicacién o el cineasta—
(...). Por eso yo prefiero infinitamente mds que nos vigilemos a nosotros mismos
antes de que otros lo hagan por nosotros»*. Y concreta en su caso: «El productor

80. MoVYERS, B., «David Puttnam, Filmmaker», ed. cit., 319.

81. LiNDEN, E., <A Man Who Hates Rambo», ed. cit., 42.

82. PurtNaM, D., «Why Be a Filmmaker», conferencia en la Universidad de Bristol, 17/3/85.

83. Ibid.

84. Ibid. De alguna manera, este «deber no mandado, pero ineludible», este «verdadero senti-
do de responsabilidad colectiva» a los que Puttnam alude en el caso del cineasta asemejan al compro-
miso adquirido por los médicos mediante el juramento hipocrdtico. Es ésta una iniciativa puesta de
manifiesto por Karl Popper con referencia a la television, cfr. THE EUROPEAN INSTITUTE FOR THE ME-
DIA, The European Citizen and the Media: European Media Policy: Should it exist?, London, June 4,
1993, 11-12.
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de cine responsable no puede degradar su obra. hasta _el extremo de que no refle-
je el mundo en que le gustaria habitar. Y al mismo tiempo es 1.mp0r,tante que se
enfrente al amplio espectro de responsabilidades somal}es. Nadle mas %lf‘lede ha-
cerlo por él. No es un deber bajo mandato, pero para mi, es ineludible» ®.

Aceptada implicitamente una premisa de este tipo, Puttnam.no duda en en-
carar el futuro con optimismo, a la vez que advierte acerca del peligro de df)s pos-
turas extremas que deben evitarse: «Una es la creencia de que (los profesionales
del cine y la televisién) lo podemos todo; y la otra, la de que no podf‘:mos nada.
La primera es arrogante en extremo; pero la tltima es sencillamente irresponsa-
ble y de igual modo, inaceptable»*. Asi pues, Puttnam abog? por una postura in-
termedia, convencido de la repercusién social de su profesién y, al mismo tiem-
po, de la necesidad de un esfuerzo prolongado y conjunto. Por e!lo, concluye: «No
creo que una pelicula sola ni un solo articulo perlodx’,stlco cambien nada. Pero con
el paso de Jos afios, el continuo goteo de buena§ pehgulas y de abl.mdantes articu-
los, la calidad de los periédicos y el temple e integridad de los dlref:toreg dg pe-
riédicos, sf tienen gran importancia. El efecto de ese goteo es una dieta diaria de
visiones e ideas a las que adherirse y que promueven lo mejor que hay en la so-
ciedad; todo eso tiene un efecto. No simplemente una pelicula, o un arpculo, si-
no el hecho de que todos nosotros nos empefiemos de verdad en ser mejores y en
funcionar mejor» .

En suma, corresponde a los profesionales de los medios audiovisuales ser
conscientes del poder de influencia con el que juegan. Como. concluye’ P.uttnam:
«Las peliculas, los programas de televisi6n o los nuevos -medlos electrop:cos son
mucho més que entretenimiento y muchisimo mas que simples opor,tumdade.s de
negocio. Sirven para reforzar o socavar la mayoria de los valores mas extendidos
de 1a sociedad. De una cosa estoy seguro: si fracasamos en el uso responsable y
creativo de estos medios, si los tratamos banalmente como industrias de consumo
més que como complejos fendmenos culturales que son, es muy probablf': que esss-
temos dafiando de manera irreversible 1a salud y vitalidad de nuestra sociedad» *.

85. PuTtnAM, D., <Art and the bottom line», ed. cit., 89.

86. fd., «Filmmakers are missing...», ed. cit.

87. MOYERS, B., «David Puttnam, Filmmaker», ed. cit., 327. ]

88. PurTNAaM, D., «Nuevos retos de la industria audiovisual», Nuestro Tiempo, enero-febrero

2000, 107.
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