Las practicas sociales
como practicas culturales

(informe de avance investigativo)
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«La barbarie es preguntar para
qué sirve la cultura; admitir

la hipotesis de que la cultura
puede estar desprovista de
interés intrinseco, y de que

el interés por la cultura no

sea una propiedad innata,

por otra parte desigualmente
distribuida, como para separar
a los bdrbaros de los
predestinados, sino un simple 7o
artefacto social, una forma

particular y particularmente
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ste texto no es mds que un avance
de un trabajo de investigacién de
alcance mayor y que estd por con-
cluir. El mismo forma parte del
‘proyecto investigativo que lleva
por titulo Industrias de la Comunicacion
y Consumo Cultural en la Zona Metropo-
litana de Caracas , el cual se estd llevando

a cabo entre 1la Fundacién Centro Gumilia.

y el Consejo Nacional de la Cultura
(CONAC) y que cuenta como investigado-
res y estudiosos del tema a Jests Marfa Agui-
rre, Pasquale Nicodemo, Marcelino Bis-

bal, Carlos Guzman y Francisco Pellegrino. .

La investigacién en. cuestién intenta
dar cuenta de cémo «Las industrias de la

comunicacién y de la cultura se han con-

vertido hoy en un campo estratégico para
el desarrollo socio-econémico y cultural
del pais». En el mismo proyecto apunta-
mos que «Al no tener Venezuela un siste-
ma de cuentas en el sector de la comuni-
cacién y de la cultura, es fundamental
avanzar en la disposici6én de indicadores
y estadisticas, que permitan evaluar el
grado de coordinacién existente entre la
gestién, la administracién y los planes de
desarrollo». ’

En ese sentido, esta parte de la inves-
tigacion trata de responder a esa gran ne-
cesidad a partir de la investigacién, es de-
cir de un dar cuenta, de «las pautas dife-
renciadas de consumo cultural de Caracas,
considerando particularmente la exposi-
cién a los medios de difusién».

El campo del consumo cultural como
prdctica social se centra en la manera en
que la gente y toda una sociedad se iden-
tifica y se siente reconocida en toda una
gama y diversidad de productos culturales

que se entremezclan o se hibridan con ex- -

presiones propias, aprendidas y cultivadas
de cultura. Es decir, indagar no tanto qué
hace la cultura masiva de los grandes

medios con el ciudadano y la gente, sino,

qué cosas hace la gente con esa expresion

de 1a cultura de masas que hoy dia vemos .

que es hegemoénica en las manifestaciones
de la vida cotidiana. Al punto que cada
vez més, especialmente en las nuevas
generaciones, esta cultura estd configu-
rando nuevas hermenéuticas y que a partir
de ellas podremos entender muchos rasgos
«modernos» de la vida urbana actual.

De ahi entonces, que proponemos en

los actuales momentos preguntarnos por,
el lugar que estd ocupando esa cultura de -

masas massmediética en la trama de la
vida social y c6mo ella estd determinando
significativamente —para bien o para mal—
esa misma trama en todas sus manifesta-
ciones desde lo societal, hasta lo politico

" solamente y desde el

‘nos  permitan

y lo econémico... Es la presencia de la
«mirada comunicacional» en la constitu-
ci6n de un «nuevo paisaje cultural» latino-
americano, igualmente mundial. Por ello
que el componente comunicacional-cul-
tural masivo no puede se dejado de lado a
la hora, en estos momentos de fin de mile-
nio, de investigar la cultura contempora-
nea en América Latina.
Tratdndose de una cultura
en donde vamos a encontrar
précticas y productos hetero-
géneos como en todo campo.
cultural, es que la misma no
puede ser reflexionada

paradigma/relacién de
alienacién y manipulacién,
sino que hay que hacerlo a
partir de una estructura y
mentalidad mas flexible y
comprensible asumiendo
1a centralidad de esa cul-
tura en las colec-
tividades modernas-
actuales-posmodernas.
No significa hacer
«apologfa de la cultura
de masas» u olvidar la
ideologia que 1la
origina, sino que tal
como lo explica
Martin Barbero im-
plica «que empe-

cemos a cambiar
las preguntas que

comprender. qué
hace la gentecon. -
lo que escucha o lo que
mira, con lo que lee o con lo que

" cree, comenzar a indagar esa otra cara de
* la comunicaci6n que nos develan los usos

que la gente hace de los medios, usos
mediante los cuales ‘colectividades sin
poder politico ni representacién social
asimilan los ofrecimientos a su alcance,
sexualizan el melodrama, derivan de un
humor infame hilos satiricos, se divierten
y conmueven sin modificarse ideolégi-
camente, vivifican a su modo su cotidia-
nidad y sus tradiciones convirtiendo las
carencias en técnica identificado-
ra’(Monsivais,1981)».

Asi, pues, desde esas ideas el objetivo

definitorio de esta parte del proyecto de

. investigacién consitié en

« investigar el consumo cultural masi-
vo de los grandes medios;

* la consideracién del «consumo cul-
tural» mds alld de la razén econémica.
Considerarlo a partir de la racionalidad

O;TZ b;es (48%) Y muiéres
D (108 3 "'ffu” 5 s Sociales/a )
P 61%) gy S

QCiones (39%).

sociocultural que erivuelve esos procesos
de consumo en la configuracién del tiem-
po libre y de ocio de la gente; . '

+ la mediacién de las industrias en los
procesos de consumio cultural.;

* y la consideracién de la comunica-
cién y la cultura masiva como constitutiva
y constituyente de la vida actual y su
imbricacién profunda en la trama de las
practicas sociales.

En suma, lo que aqui ofrecemos son
los datos de esas prdcticas sociales como
prdcticas de consumo cultural de 1a gente.
Los mismos se presentan eén forma de
andlisis evaluativo primero y luego de un
andlisis de correspondencia o compara-
tivo. A través de ellos podemos apreciar
las distintas actividades de précticas cultu-
rales que realiza la gente.



L.0s DATOS COMO INFORME DE AVANCE

CUADRO N2 1 :
FRECUENCIA DE CONSUMO DE LAS ACTIVIDADES
«FUERA DE CASA»

FRECUENCIA DE CONSUMO

ACTIVIDADES Todos  Cositodos  Finesde  Nunco No TOTAL
losdios  losdics  semanos contesn

% - % % % % %
Pasear 15 14 53 18 - - 100
Comer en Restaurantes 3 5 37 54 1 101
hdde . 2 » s 1%
Ir ol gimnasio o trotor 9 8 13 70. * 100
Visitar centros comerciales 6 » 13 53 Wi ] 100
Asistir o eventos deportivos 2 4 37 57 * 100
Jugar pool : 1 7 2 2 74 1oL 00
Jugar en selones de video juegos * ] 7 13 85 1 100

Ir @ misa . 1 3 49 46 1 100
Las actividade§ fuera de casa que acostumbran desarrollar
los habitantes del Area Metropolitana de Caracas «todos los dfas/
casi todos los dias» o «Fines de Semanas» son en este orden de
importancia (de acuerdo al porcentaje de respuestas):

Todos los Dias/Casi todos los Dias

1. PaSEAr ...t (29 por ciento)
2. Visitar centros comerciales (19 por ciento)
3. Ir al gimnasio o trotar ............ (17 por ciento)
4. Comer en restaurantes................ ( 8 por ciento)
5. Asistir a.eventos deportivos ( 6 por ciento)
6. Iramisa .....coorereereerernene.. ( 4 por ciento)
7. Jugar pool ....( 3 por ciento)
8. Iral Cife weeeeeeeret e, eesinnes ( 2 por ciento)
9. Jugar en salones de video juegos ..................... ( 1 por ciento)
Fines de Semanas
" 1. Pasear-Visitar centros comerciales ................... (53 por ciento)
2. IPAMISA e reeeenenns (49 por ciento)
3. Iral Cine e (39 por ciento)
4. Comer en restaurantes-Asistir
a eventos deportivos .............cc.ecverne.n. (37 por ciento)
5. Jugar pool ..... . (22 por ciento)
6. Ir al gimnasio o trotar-Jugar en salones
de video juegos (13 por ciento)

Como se podré observar las dos actividades que ocupan el
primero y segundo lugar corresponden a distracciones sin metas
especfficas. Sin embargo, es importante sefialar que una mitad
de las personas en estudio acostumbra ir a misa los fines de
semanas, que es un deber de todos los catblicos.

Por otro lado, una gran mayorfa de entrevistados seiiala que
nunca suelen realizar las siguientes actividades:

1. Jugar en salones de video juegos ...................... (85 por ciento)
2. JUGAr POOI .ouverrenenmrrrierteei s (74 por ciento)

3. Ir al gimnasio o trotar (70 por ciento)

_ [T eién /59

Al analizar los resultados por modalidades predominantes de
determinadas caracteristicas de los entrevistados se obtienen los
siguientes perfiles, para cada consumo cultural de los fines de
semanas: :

Visitar Centros Comerciales
Edad: 30-44 afios
Clase Social: ABC-D

Pasear
Edad: 25-44 afios
Clase Social: ABC

Ir a Misa

Sexo: Femenino
Edad: 45-70 afios
Clase Social: E

Comer en Restaurantes
Edad: 18-29 aiios
Clase Social: ABC

Jugar Pool
Sexo: Masculino

Asistir a Eventos Deportivos
Sexo: Masculino

Edad: 25-44 afios Edad: 18-24 afios
Clase Social: ABC
Ir al Cine - Jugar en Salones Video Juegos

Edad: 18-24 afios -
Clase Social: D

Sexo: Masculino
Edad: 18-29 afios
Clase Social: ABC

Ir a Gimnasio o Trotar
Edad: 18-29 afios -

‘CUADRO N2 2 g -
FRECUENCIA DE CONSUMO DE LAS ACTIVIDADES
«DENTRO DE LA CASA»

RN

FRECUENCIA DE CONSUMO

Fines de Nunca No TOTAL -

ACTIVIDADES Todos . Cosi todos
los dins losdios  semanas confesta

% % - %% % %
Ver TV, 76 16 5. 3 : 100
Esauchor rado L 2 3. 3 BT
Leer prnso 9 2 B 0N -
lermiss - 17 20 0. 3 10
Escuchor misica 65 w97 1 100
Ver cine en video 6 6 48 39 ] 100
Ewoemomundr 15 10 4 7 10
Jugor videorjvegos 3 2 4 80 ] 100
Juger doming 1 ? 36 60 * 99

Leer fhros 15 25 27 32 | 100
S S —————

Del cuadro se desprende que las actividades de consumo
«dentro de la casa» que habitualmente acostumbra a realizar la
gente del drea investigada estdn relacionadas, en primer lugar,
con los medios masivos de comunicacién, especificamente con
«ver T.V.» y «escuchar radio». En relacién a otra actividad de
importancia es «escuchar misica». Y asf mismo, amerita sefialar
el auge que estd tomando el uso del computador dentro de la
casa, ya que una cuarta parte del piiblico entrevistado sostiene
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«estar ante un computador», «todos los dias/casi todos los dias».
Otros medios de comunicacién de grandes usos son «leer prensa,
revistas y libros (;estaremos adquiriendo cultura de lecturas?).
En resumen, el orden de importancia de las actividades
culturales dentro de la casa de acuerdo al porcentaje de respuestas

en las frecuencias-de consumo «todos los dias/casi todos los dias» -

es el siguiente: . :
. Ver T.V-Escuchar radio .........coecceevrnrvinnrirennnne. (92 por ciento)

1

2. Escuchar muSiCa ......cccveveeererenceccrcncnnsssssenens (83 por ciento)
3. Leer prensa...........s ...(71 por ciento)
4, Leer HBIOS ..c.ccururercrrernennssssseninanssssesesessenss ... (40 por ciento)
5. LECT TEVISIAS ..cucvvereeeerneraecsesaeseensssassnesssasnanns (37 por ciento)
6. Estar ante un computador .......c.cccoeveneerisersercnne (25 por ciento)
7. Ver cine en video (12 por ciento)
8. Jugar video-juegos ¢ 5 por ciento)
9. Jugar dOMinG. .........cevvveerens Seermeerasesasssasssesaseres (3 por ciento)

En otro sentido, el consumo cultural dentro de la casa que
mds se destacan como actividades de los «fines de semanas» son
«ver cine en video» y «jugar domin6»; asf como también, obser-
vamos que «jugar video-juegos» es un consumo de poco uso.

Los perfiles de las personas entrevistadas de las principales
actividades que desarrollan «todos los dfas» son mayormente
entre las siguientes categorias de determinadas caracteristicas:

Estar ante un Computador -
Edad: 25-29 afios
Clase Social: ABC

Sexo: Femenino
Clase Social: E

Escuchar Radio Leer Revistas
Edad: 18-24 afios Edad: 45-59 afios -
Clase Social: E . Sa

Leer Prensa ' ,Leer Libros

. Edad: 18-29 afios
Clase Social: ABC

Sexo: Masculino
Edad: 30-59 afios

Escuchar Misica
Edad: 18-24 afios
Clase Social: E

CUADRO N2 3
FRECUENCIA DE CONSUMO DE LAS ACTIVIDADES
«POPULARES»
FRECUENCIA DE CONSUMO
ACTIVIDADES 7 Semand  Mensual  Ocosional  Nunco  No contesta oW
% % % % %- %
Visitar fomiliares 4 16 3 9 - - 100
Ir de compros 4 . n ., % . 1 . - 100
Irala ployo 6 20 58 . 16 * 100
Asistir o eventos socicles -+ 7 Sy 8 ‘.‘40 for 100
Soir fuera de Carocas y I 100
Vishor porqes 5 W & - % - 0
Asistir o especticulos populares 4 4 K I ! -1 99
Irolomonfoig .8 17 . B 62, * 100
Asisir o octvidodes poliicas = 2 © 6 ¢ 9 <100
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En los datos observamos que «visitar familiares» e «ir de
compras» son las actividades populares mds comunes que de-
sarrollan los habitantes del 4rea en estudio. Es de recordar que la
accién del encuentro familiar constituye uno de los valores que
caracteriza a la sociedad venezolana.

Por otro lado, la asistencia a las actividades politicas es el
consumo popular més rechazado. En base a esta situaci6n, nos
encontramos que 9 de cada 10 entrevistados «nunca» asisten a
los eventos politicos. Y asf mismo, en una forma u otras, por
falta de recursos disponibles, por efecto de la inseguridad u otras

.causas, habrfa que examinar el porque las actividades encami-

nadas a la recreacién no poseen preferencias de interés entre la
gente. «Ir ala playa», «asistir a eventos sociales», «asistir a espec-
t4culos populares» e «ir ala montafia» aparecen con altas propor-
ciones en las frecuencias de consumo «ocasional/nunca».

A manera comparativa de las frecuencias de consumo de las
actividades, que serviré para confirmar lo planteando se presenta
en un cuadro resumen los resultados:

_ CUADRO N° 4
FRECUENCIA DE CONSUMO DE LAS ACTIVIDADES
- - «POPULARES»
m
FRECUENCIA DE CONSUMO
ACTIVIDADES Semanol / Mensual Ocasional / Nunca
% , %
Ir de comprus 67 43
Visitar fomiligres LY 3
Vsitor porues -~ : 29 n
lralo plﬂy;u % ) 74
Salir fuera de Caracas L 65
Asistir a eventos sodiales ) 16 ' 84
Ir a o monfaio - . N . 85
sisti 0 especticulos populares . 8 _ 9%
Asisti o actividodes Eolﬂicus . 3 : 97

Como se podré notar, excepto las dos primeras actividades,
todas las dem4s presentan proporciones por encima del 50 por
ciento de los entrevistados en las frecuencias de consumo «oca-
sional / nunca». ’
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CUADRO N2 5
FRECUENCIA DE CONSUMO DE LAS ACTIVIDADES

«ELITESCAS» el / :

FRECUENCIA DE CONSUMO

No contesta TOTALV

100

(TIVIDADES Semanal  Mensudl  Ocasional Nunca

% % % % % %
Vistorbibioecas B 5 % 6+ 10
Vit s 5 7 now 9
Vistor museos / golerias 3 [} ) 57 1 100
Vinjar of exterior * 2 3 4 1100
Asistir o espectculos de cultura cltsico 1 2 13 84 *
Asistir a conferencias / congreso 1 3 16 19 1 ' 100
Ir al teatro ) ] 4 26 68 | 100

Como era de esperarse el consumo cultural de determinadas
actividades relacionadas con el pensamiento elitesco no posee
preferencia de importancia entre los entrevistados. Ninguna de
las actividades presentadas a los-entrevistados alcanza el 15 por
ciento de las frecuencias de consumo «semanal/mensual».
«Visitar bibliotecas» y «visitar librerfas», relacionadas con la
lectura, son las dos actividades de mayor consumo cultural, con
el 12 y 13 por ciento respectivamente.de entrevistados. Y por
otro lado, las dos actividades elitescas que aparecen con alto
porcentaje en la frecuencia de consumo «nunca» son: «asistir a
espectdculos de cultura clasica» (84 por ciento) y «asistir a
conferencias / congresos» (79 por ciento).

CUADRO N° 6
ACTIVIDADES DE CONSUMO CULTURAL:
HABITOS SOBRE LA PROGRAMACION
DE TELEVISION. FRECUENCIA DE CONSUMO.

FRECUENCIA DE CONSUMO

(TIVIDADES Semanal ~ Mensual  Ocosional ~ Nunca  Nocontests  TOTAL
% % % % % % ‘
Teenovels , 43 N 4 A . 99
Peliculos 7 19 56 8 * 100
Espectticulos musicales 9 13 4 3 [ ()]
Programacién deporfiva 12 7 33 3 E ] 100
Teleseries 12 18 ) 38 ] 100
Programas de opinion 20 29 12 38 1 100
Programos comicos 21 4 14 25 * 101
Progromos infonfiles 15 18 12 54 * 99
Noticieros 68 2 4 7 1 101
Video Cis % w19 % 1 0

Dibu'los animedos 28 16 20 4 ] 101

.De los datos del cuadro se desprende que los tres tipos de
programacién en televisién de mayor consumo a nivel de las
personas en estudio son: «Noticieros», «Telenovelas» y «Pro-
gramas cémicos». Estos programas presentan altas cifras de
porcentajes de televidentes en las frecuencias de consumo «todos
los dfas/casi todos los dias». Los fines de semanas destacan con
proporciones relevantes de consumos la programacién de
«peliculas», «especticulos musicales», «programacion deportiva»
y «teleseries».

El orden de importancia de los tipos de programacién en
television, de acuerdo al porcentaje de respuestas en las
frecuencias de consumo «todos los dias/casi todos los dfas» es
como sigue:

NOHCIELOS +vvvvervevver e eessees s eenesee (89 por ciento)

1

2. Telenovelas (64 por ciento)
3. Programas cémicos (61 por ciento)
4. Programas de opinion.........c.ccoceiniivisinninas (49 por ciento)
5. Dibujos animados .......ccceeveveriiiisinnniniinines (39 por ciento)
6. Video Clips......ococovcervureurercurecennn. (34 por ciento)
7. Programas infantiles (33 por ciento)
8. TEIESEIIES «..ovvveveeeeeeerireeeereeveneressersenseseees (30 por ciento)
9. Programaci6n deportiva ........c.c.coereerriecnneee (29 por ciento)
10. Especticulos musicales ..........cocerinininnnn. (22 por ciento)

Es de interés seiialar, que algunos de esas programaciones
no son ofrecidas diariamente por los distintos canales locales de
television, y es por eso que varios de €sos programas aparecen
que son vistos «semanalmente».

M ss
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ADRO N¢ 7
PREDISPOSICION PERCEP'"VAS HACIAclt.,A TEI.?VISION COMO MEDIO DE COMUNlCACION
S S
SITUACIONES Totolmente De acuerdo Ni deacuerdo - fn Totulmente en No sabe TOTAL
. de acverdo ni en desocuerdo desocverdo desocuerdo
, % ‘ % % % % % %
Es el entetenimiento de lo fomifia 30 4] 17 10 2 * 100
Mantiene @ lo fomilia informoda, ol dia _ 7 56 9 6 1 * 9
Integro y comunica a fa famifin : 12 3 n 2% 4 100
Es una fuente de instuccitn : 9. 30 i) 26 5 99
Transmite valores morales 6 23 23 40 8 - * 100
" Es una fuente de informacion h ) 59 8 5 ] * 100
Ayuda o lo educacidn de fos nifios 6 19 25 4] 9 * 100 -
Ayuda ¢ mantener o los nifios ocupados yri 54 10 1 2 99
Da solucién o problemas socioles 4 b 20 4 1 1 101
Denuncia problemas socioles 18 s 12 12 1 * 100
Es un fuente de cultura 7 36 ‘ u 9 5 * 101
Es una fuente de entetenimiento | 0 5 3 1 100
2

Sirve de comEuﬁiu 23 ~ 5l 9 15 . 100

Al identificar las actitudes ante situaciones relacionadas con el medio de comunicacién televisién, todo parece indicar que en la
mente de la gente existe la creencia de que este medio transmite valores positivos y negativos en lo que se refiere a los aspectos
educacionales, informativos, culturales, familiares y sociales.

El orden de los aspectos positivos y negativos se presentan en la siguiente forma:

Orden de importancia de los aspectos positivos
1. Es una fuente de entretenimiento
2. Esuna fuente de informaci6n
3. Mantiene a la familia informada, al dia
4. Ayuda a mantener a los nifios ocupados
5. Denuncia problemas sociales
6. Es el entretenimiento de la familia
7. Sirve de compaiifa
8. Integra y comunica a la familia
9. * Es una fuente de cultura
10. Es una fuente de mstmccx(m

Orden de importancia de los aspectos negativos
1. No da soluci6n a problemas sociales
2. No ayuda'a Ia educacién de los hijos
3. No transmite valores morales .

Como se podra notar la televnslén es considerada, principalmente, como una fuente de entretenimiento y de informacién.
"~ En cambio, en ciertos aspectos, no es considerada como un medio de comunicacién que transmite valores sociales, morales y
educativos.
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CUADRO N= 8
'I'IPOS DE PROGRAMAS DE TELEVISION QUE VEN CON MAS FRECUENCIA
TIPOS DE _ _ SEX0 ' ’ EDAD ' ' CLASESOCIAL *
PROGRAMAS -~ TS FEM B 5B M 6 w0 w0 &
% % I % % % % % %
Tenovelss - % G T 23 5B 0 2 0
Peficulas 15 _ 20 10 16 15 18- & 8 V. n 5 18
Espectticulos musicales 2 3 Al 3 2 1 2 4 3 3 [
Pogamoctn deporien. 12 n 1 16 12 1 9 4 1l 1l 13
Teleseies 5 5 4 B 5 5 : 7 4 y
Progromas de opinitn 5 5 4 4 4 5 6 6 8 3 4
Progromos cémicos 2 2 9 4 2 ] 2 4 1 3 o2
Programas infontiles 2 ] 3 ] ] 4 2 2 Vi 3 1
Noticieros 0 2 17 6 14 26 30 35 23 20 16
Video Clips 3 5 2 8 4 1 6 2 3
Dibuos animodos 2 2 3 3 3 ! 2 3 1 2
No sabe/no dice 6 . 6 7 -] 5 5 15 4 1 10 7
TO»TAL» ) 100 100 _ 99 100 99 101 101 100 N 101 100 I (1]
CUADRO N2 9
PREDISPOSICIONES PERCEPTIVAS HACIA DETERMINADOS PROGRAMAS EN T.V.
«TELENOVELAS»
SITUACIONES Totolmente de acverdo De ocuerdo Ni de acverdo En desqcuérdo - Totolmente No sabe TOTAL
o o % % % 5 % % %
Porque me causa placer L 42 o 15 17 ? ) 100
Me oyuda a buscar soluciones pora la vido diaria b 2 22 42 9 100
Me uyudﬁ a relocionarme con lo gente 7 34 19 34 6 ] 101
Leencuent uidod pora mi vid diai 7 2 2 0 5 ] %
Pordue es moder-no, me ensefia nuevas ideas 15 3 20 23 4 ) ) 100
Me hace olvidar los problems diarios de mi vido ' 20 35 15 26 2 ] 99
Me ayudo o estor o i, nformado T M 9 2 2 101
Me ayuda a conocer lo que estd pasando en todo el friundo, ‘ . '
los problemas y avances de la sociedad 20 42 13 23 3 . 101
Porque opﬁrere gente que me gusta, que se ve bien, personas
a las que me gustoria porecerme 17 35 16 28 4 . 100
Porque o toda mi fomilia le qusta ese fipo de programas,
s el que siempre hemos visto en casa 23 48 1 15 3 - 100
Porque se identifica con mi forma de pensar 5 - 27 19 3% - 4 - 100

Me eyuda a entender mi pofs H 3% - 18 30 5 - 100
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Los programas de televisi6n vistos con mas frecuencia, prin- °

cipalmente, son: «telenovelas», «noticieros», «peliculas» y la
«programacién deportiva». ’

" Al referirnos a las telenovelas observamos que mayormente
son preferidas entre el publico femenino, los grupos de personas
de 25-29 afios y 60-70 afios, y entre los niveles socioeconémicos
D, que es la clase media baja, y 1a E que es la mas baja en lo que
se refiere al poder adquisitivo.

Al analizar los resultados de las mediciones de las actitudes
hacia las telenovelas notamos que el publico televidente de estas
se predisponen en estar «totalmente de acuerdo» o «de acuerdo»
con las siguientes afirmaciones de mayor relevancias:

1. Porque a toda mi familia le gusta ese tipo de programas, es el que
siempre hemos visto en casa

Porque me causa placer

Me ayuda a conocer lo que estd pasando en todo el mundo, los
problemas y avances de la sociedad

Me ayuda a estar al dfa, informado

Me hace olvidar los problemas diarios de mi vida

Porque es moderno, me ensefia nuevas ideas

Porque aparece gente que me gusta, que se ve bien, personas a las
que me gustarfa parecerme
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También observamos que mayormente, la gente no piensa
que a través de los argumentos de las telenovelas los oriente a
las soluciones de los problemas de la vida diaria.

ANALISIS COMPARATIVO DEL CONSUMO CULTURAL

Para analizar, comparativamente las actividades culturales
mediante sus semejanzas entre si y asociacién con las frecuencias
de consumo, empleamos el an4lisis factorial de correspondencias
binarias, el cual permite percibir el sentido de la informacién
sobre lo observado, tomando en cuenta todas las relaciones entre
los atributos en estudio. Y para facilitar la percepcién global de
las relaciones utilizaremos la representacién gréfica.

‘Los dos primeros factores recogen el 97.25% de la infor-
macuSn (inercia). El primer factor con €l.75.80% de la inercia,
opone los consumos culturales «pasear» y «visitar centros co-
merciales», situados a la derecha del eje, al «jugar en salones de
video-juegos» y «jugar pool» situados a la izquierda del eje.

En otro sentido del an4lisis, a partir de las frecuencias de
consumo, este primer factor opone, principalmente la frecuencia
«fines de semanas» al consumo «nunca». Otras frecuencias con
cierto interés en la formacién de este factor son: «todos los dias»
y «casi todos los dias».

En cuanto a los consumos culturales las mayores
contribuciones en la formacién del primer factor del lado derecho
las aportan: «visitar centros comerciales» y «pasear». Y del lado
izquierdo: «jugar en salones de video-juegos» y «jugar pool».

En resumen de este factor, las semejanzas entre si, de las
actividades culturales y sus asociaciones con las frecuencias de
consumo son las siguientes:

* «jugar en salones de video-juegos» se asemeja con «jugar
pool», los cuales se asocian con la frecuencia «nunca».
e «visitar centros comerciales» se asocia con la frecuencia

«fines de semanas»

Los demds consumos culturales restantes en estos ejes, no
presentan contribuciones de importancia que ameriten ser

‘comentados.

El segundo factor recoge un 21.45% de la inercia. Es un factor
de la salud fisica y espiritual. B4sicamente viene determinado
por la oposicién entre el consumo cultural «ir al gimnasio o trotar»
(salud fisica) e «ir a misa» (salud espiritual). Otros consumos
con determinada contribucién en la formacién de este ¢je son:
«ir al cine» y «pasear».

Por otra parte, observamos que el segundo factor mediante
andlisis por frecuencia de consumo, opone la frecuencia «todos
los dias» al de «fines de semanas». Otra frecuencia de consumo
que contribuye algo en la determinaci6n de este eje es «casi todos
los dias».

El consumo «ir a misa» posee cierta asociacién con la fre-
cuencia «fines de semanas».

[Jugar salones
video juegos
.

Mapa N° 1
El consumo cultural “fuera de casa”
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Mapa N° 2
El consumo cultural “dentro de casa”
F2(17.03%)
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El primer factor recoge el 78.39% de la inercia. Opone los
consumos que se asocian a «todos los dias», situados a la derecha
del eje, a los consumos que se identifican con 1la frecuencia
«nunca» situados a la izquierda del eje

Los consumos que contribuyen m4s en la determinacién de
este factor son en este orden de importancia:

Ver televisién
Escuchar radio
Jugar video-juegos
Jugar dominé
Escuchar miisica

bl

Los consumos culturales «ver televisién», «escuchar radio»
y-«escuchar miisica» ademds de semejarse.entre si, también se
asocian a la frecuencia de consumo «todos los dias». Y asi mismo,
observamos que el consumo «jugar video-juegos» se asocia con
la frecuencia «nunca».

El segundo factor, con el 17.03% de la inercia, viene funda-
mentalmente determinado por 1a oposicién entre las actividades
que se asocian a «nunca» y las actividades que se asocian con los
«fines de semanas».

Existe similitud entre los consumos «estar ante un compu-
tador» y «jugar video-juegos», y son los que més se asocian con
la frecuencia de consumo «nuncax». En cambio, «ver cine en vi-
deo» se asocia con la frecuencia «fines de semanas».

Mapa N° 3
El consumo cultural “popular”
F2 (24.96%)
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El primer factor con el 72.60% de la informacién, pone en
evidencia la oposicién entre los consumos culturales que se

asocian a «<semanalmente» (en el semi-eje positivo) y las activi- _

dades con la frecuencia «nunca» (en el semi-eje negativo).
Los consumos que mayormente contribuyen a la formaci6n
del.primer factor son en este orden:

1. Asistir a actividades politicas
2. Ir de compras
3. Visitar familiares

«Ir de compras» y «visitar familiares» presentan analogias
entre si, y se asocian con la frecuencia «<semanalmentes.

Por otro lado, el consumo cultural que més se asocia con la
frecuencia «nunca» es «asistir a-actividades politicas».

El segundo factor (24.96% de inercia) muestra las siguientes
oposiciones: los.consumos asociados con la frecuencia «sema-
nalmente» (en el semi-eje positivo) versus los consumos asocia-
dos con la frecuencia «ocasional» (en el semi-eje negativo).

«Ir a la playa» y «salir fuera de Caracas» presentan afinidad
entre si y se asocian con la frecuencia de consumo «ocasio-
nalmente».

Mapa N° 4
El consumo cultural de la “élite”
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El primer factor aporta el 79.17% de la inercia, y en el lado
derecho del eje aparece el consumo «visitar librerias» con cierta
asociacion con la frecuencia «ocasionalmente», mientras que en
el lado izquierdo del eje aparecen los consumos «asistir a
espectaculos de musica cldsica» y «asistir a congresos/conferen-
cias» que aparecen con semejanza entre si y asociados con la
frecuencia de consumo «nunca». Las actividades culturales des-
critas anteriormente son las que mds contribuyen en la formacién
del primer factor.

El segundo factor, con el 17.81% de inercia, presenta oposi-
cién entre el consumo «visitar bibliotecas» y los consumos «viajar
al exterior» e «ir al teatro», los cuales son parecidos entre si. Los
consumos que contribuyen con mayor inercia en la determinacién
de este segundo factor son en este orden de importancia:

1. Visitar bibliotecas

2. Viajar al exterior

3. Ir al teatro
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Mapa N° 5
El consumo cultural “programético de TV”
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ILUSTRACION; ARNALDO-MONGES -

Los dos primeros factores recogen el 89.63% de la inercia.
El primero, con el 60.32% de la informacién y se observa en este
factor oposici6n entre los consumos asociados con la frecuencia
«todos los dias» que son: «noticieros» y «telenovelas», y el
consumo «espectéculos musicales» con cierta asociacién con la
frecuencia «fines de semanas».

El consumo cultural que més contribuy6 en la determinacién
del primer factor es «noticieros», con menos importancia las
«telenovelas» y los «especticulos musicales».

El segundo factor con el 29.31% de informacién opone el
consumo «programas infantiles» asociado con la frecuencia
«nunca» al consumo «peliculas» con la frecuencia de consumo
«fines de semanas». :

El consumo cultural «peliculas» con la mayor inercia en la
determinacién de este eje y en segundo lugar «programas
infantiles» W





