El consumo cultural
del venezolano

EL VALOR DE LA
CULTURA

«La barbarie es preguntar para qué
sirve fa cultura; admitir la hipotesis
de que la cultura puede estar
desprovista de interés intrinseco, y
de que el interés por fa cultura no
Sea una propiedad innata, por otra
parte desiqualmente distribuida,
Como para separar a los barbaros de
los predestinados, sino un simple
artefacto social, una forma particular
y particularmente aprobada de
fetichismo, es plantear fa cuestion
del interés de las actividades que se
denominan desinteresadas porque
no ofrecen ningun interés intrinseco
(ningun placer sensible, por
gjemplo) e introducir asi la cuestion
del interés del desinterés”

(Pierre Bourdieu, 1988)

Pasquale Nicodemo
Marcelino Bisbal

LA CULTURA COMO OBJETO
DE VALOR SIMBOLICO

El asunto de la cultura ya no es una
cuestidn exclusivamente de los antrop6-
logos y de los soci6logos. Ellos solos no
pueden dar cuenta de lo que realmente
estd aconteciendo hoy con la actividad
de la cultura, sus manifestaciones y ex-
presiones particulares, su circulacién
y su consumo. ;Y entonces? Es que las
cosas cambian, jbien bueno que cam-
bien!, porque los sujetos hacedores de
cultura también estdn cambiando. Estos
tiempos han sido disolventes de los es-
pacios/campos particulares de produc-
cién cultural, al igual que de su disfrute
y consumo en espacios cuasi “religiosos”
para tal fin. Nuevamente: jentonces? La
respuesta: ;jentonces, qué?

Hoy mucha gente se ocupa de la cul-
tura. Este interés va desde la comunico-
logia, pasando por el periodismo, la fi-
losoffa, el 4mbito de lo literario, la poé-
tica, hasta la psicologia y la estadistica,
y por supuesto que los curiosos. {En dén-
de estd el discurso “real” acerca de la
cultura? En ninguna de esas disciplinas,
pero en todas al mismo tiempo. Es que
la cultura no puede ser controlada o en-
cerrada en el discurso, ni siquiera para
nombrarla, para darle existencia propia
y real. Porque la cultura, més all4 de los
modelos, de los paradigmas y de la pro-
pia palabra, es la vida misma expresada
en'y a través del simbolo y los significa-
dos que €] adquiere en su insercién bien
particular en la propia vida y cotidiani-
dad. Es la idea de John B. Thompson
cuando afirmaba en palabras del para-
guayo Gilberto Giménez que “en la pers-
pectiva de su ‘concepci6n estructural’ de
la cultura, considera las formas simb6li-
cas no sélo en s mismas, sino en cuanto
inmersas en contextos sociales estructu-
rados”. Y dird el mismo Thompson que
el andlisis cultural serd entonces “el es-
tudio de la constitucién significativa y
de la contextualizacién social de las for-
mas simbdlicas”.

Pero, siendo cierto lo que afirmaba
Thompson, vemos que hoy dia los me-

dios masivos de comunicacién han ho-
mogeneizado simbélicamente los contex-
tos sociales estructurados. Igual ha he-
cho la ciudad como espacio masivo. De
ahi, entonces, que los signos de la acti-
vidad cultural, en cuanto produccién y
consumo, se hayan homogeneizado tam-
bién, aun a pesar de “las relaciones asi-
métricas de poder, el acceso diferencial
alos recursos y oportunidades sociales y
los mecanismos institucionalizados para
la produccién, transmisién y recepcién
de las formas simbdélicas” (Gilberto Gi-
ménez, 1991). No es ni mis ni menos
que la mediacién de lo massmediético y
de lo masivo de los espacios urbanos
modernos (valga decir la ciudad, los cen-
tros comerciales que representan a otra
ciudad dentro de la ciudad, los grandes
almacenes al estilo de Makro o Maxys y
los mercados urbanos de consumo bien
adentro o fuera de la ciudad) en el con-
sumo y disfrute de lo simbdlico de la cul-
tura. Hoy es impensable trazar una linea
de separacién, al estilo de una frontera,
entre las distintas manifestaciones de
cultura, porque las formas de reproduc-
cién técnica o mecdnica segun lo referia
Benjamin ya no lo permiten. Ha sido al-
terada profundamente la naturaleza del
acto cultural, su transmisién, su recep-
cion-percepcién y su disfrute-placer.

EL CONSUMO DE LA CULTURA
ENTRE LO OBJETIVO
Y LO SIMBOLICO

Cada dia, en muchos 4mbitos de la
actividad académica, cobra cada vez mis
importancia la idea y realidad de la vida
cotidiana. Quizés porque la vida se “jue-
ga” ahi, en ese espacio que copa nues-
tras existencias conformando la propia
cotidianidad de las realidades vividas y
sufridas. Alguien hablaba de una “socio-
logia de lo vivido” como construccién de
signos, discursos, para identificarnos y
reconocernos en ellos, por consiguiente
para comunicarnos.

La vida asi caracterizada, no como rela-
to de “grandes” proyectos, sino mds bien de
“pequefios” proyectos, inclusive individua-
les, nos convoca a la conceptualizacién de
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la cultura entendida ésta mds como la coti-
dianidad que como discurso preciosista, be-
llo y academicista, incluso idealista, de lo
que desde una 6ptica del poder deseamos,
pero que no es.

En ese intento de aventurar una idea
de lo que es cultura, tratando de dar el
necesario salto desde lo objetivo hacia lo
simbélico, nos vamos a topar con
disimiles y hasta confrontadas posturas.
En un ejercicio estadistico, mas que de
consenso conceptual, Georges Balandier
hace ya bastante tiempo, recogia a tra-
vés de un censo al menos unas 250 defi-
niciones de cultura y expresaba que “to-
davia no existe ni definicidn ni teoria de
la cultura a la que se pueda adherir sin
ninguna clase de reticencias”. Ahora
bien, este no ponernos de acuerdo en tor-
no a esta temética escurridiza como lo
es la cultura, porque escenifica al hom-
bre en un momento, es ya un viejo asun-
to de las ciencias sociales, de las huma-
nidades y todo lo que est4 detrés de ellas.
Pero hay que tratar de llegar a un len-
guaje que exprese lo més exacto posible
la realidad de la cultura como aquello
que decia Aldous Huxley cuando com-
paraba la cultura a un dlbum familiar.
Porque todos sabemos que en un dlbum
familiar -segun expresa Huxley- “sélo los
miembros de la familia reconocen de una
ojeada los retratos del tio Victor o del
primo Honorato, evocan implicitamente
sus manias, sus anécdotas, incluso algu-
nas de sus palabras mds caracteristicas.
Los extrafios son excluidos de este dia-
logo silencioso: no tienen la cultura del
grupo”. :

Nuestra vida estd incidiendo en la mane-
ra como se estdn conformando las formas
culturales. Siempre ha sido asi. Pero cada
momento, cada tiempo en particular, ha te-
nido su manera, sus formas de expresion.
(Cudles son hoy dfa esas formas? Se trata
de dar una respuesta, puramente descriptiva
en esta primera aproximacién, porque sabe-
mos que debemos ir hacia la interpretacién/
explicacién de por qué es asi y no de otra
manera.

Salimos a la calle a conversar con la
gente, a tratar de averiguar sus mundos

de “hacer cosas” e interpelarlos acerca
del tiempo tanto fuera de lo privado (la
casa) como dentro de lo publico (la ca-
lle, la ciudad..., el espacio que les rodea).
La idea consistié en averiguar el consu-
mo (terrible vocablo éste cuando en nues-
tras mentes esta presente inmediatamente
el mercado y sus potenciales y globales
peligros) de los objetos/signos, del trdn-
sito/signo, de la actividad social/signo,
del juego/signo..., en fin, de todo aque-
llo que el caraquefio hace entre semana
y los fines de semana, solo o en familia o
acompaifiado en comunidad o por los
amigos, o todo ello revuelto, y que en
definitiva es su prdctica cultural. El ob-
jetivo de la investigacién fue detectar, por
intermedio de un an4lisis evaluativo pri-
mero y luego de un andlisis de corres-
pondencia o comparativo, las distintas
actividades de practicas culturales que rea-
liza la gente en funcién de su frecuencia.
No sabemos, eso 1o dirdn los lectores,
es decir ustedes, si los resultados sorpren-
den o no, si dicen algo nuevo o ya cono-
cido, pero de algo si estamos seguros
ahora: la gente estd mediada en sus ac-
ciones por diversidad de agentes; pero,
a pesar de ello (pues creemos que no pue-
de ser de otra manera), es por interme-
dio de esas actividades donde se recono-

cen y reconocen al otro. Y en ese reco-
nocimiento aparece la cultura como “pro-
ceso de produccién simbdlica”, y esto
quiere decir que la vida se puede pensar
desde la cultura y no sélo desde el mer-
cado, o quizds también desde alli. Por
ello el valor de la cultura no reside sola-
mente en su esfera de produccién, es tam-
bién en la de la circulacién, pero sobre
todo en su consumo. Asi pues este es el
consumo cultural del venezolano de este
casi final de milenio...

LOS FRENTES CULTURALES:
CUANDO LO SIMBOLICO
EVALUA A LO OBJETIVO

Se trata de averiguar lo que Jean Du-
vignaud nos indica, es decir, “lo importante
es reconocer, en toda vida humana colecti-
va, esaregién lidica que invade la existen-
cia, empezando por la divagacion, el suefio
ola ensofiacién, la convivialidad, la fiesta y
las innumerables especulaciones de lo ima-
ginario”. Y el imaginario se transforma, por
fuerza impuesta, en datos estadisticos que
hablan, que nos dicen cosas acerca de lo que
es importante para el venezolano. Aqui es-
tdn estos indicadores esperando la explica-
cién, que en suma es c6mo la gente se ex-
plica a si misma (ver cuadro I).

FIGHA TECNICA

~ Comunicacién Social de 1a UCV.

cias. :

,eg:e carécter exploratorio. Sus resultados podrian considerarse
‘avance de una investigacién descriptiva completa acerca del con-
sumo cultural del venezolano, la cual se llevara a cabo préximamente.

La preééﬁte inye__stigacién contiene los siguientes elementos:

- cobertura: ?Aréa Metropolitana de Caracas

- uynivéfgb‘ de estudio: conjunto de personas de 18 afios 0 mas de los
. distintos niveles socioeconémicos.

. tamano de la muestra: 1.000 personas.

- diseno de la muestra: El tipo de muestreo empleado es el opinatico del
- denominado “muestreo por cuotas”.

- personal de campo: alumnos del segundo semestre de la Escuela de

- fecha del trabajo de campo: mes de julio de 1996.
' analisis estadisticos: descriptivos y el andlisis factorial de corresponden-
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Cuadro I , - «Visitar centros comerciales” aparece

Actividades de consumo cultural “fuera de casa”. Frecuencia de Consumo en primer lugar como actividad que de-
Actividades Todos Casitodos Fines Nunca  N.C Total  Orden sarrolla la gente del Area Metropoli-
los dias los dias semana tana de Caracas. Nos preguntamos: ;se
‘ 9% % % % % % (rango) ird al centro comercial para pasear so-
Pasear 9 12 40 36 3 100 3a lamente, o para comprar o para infor-
Comer en restaurantes 7 13~ 50 24 6 100 42 marse sobre los articulos disponibles
Iral Cine N 7 28 45 2 10 g guenuncapodrdn comprar?
, , - A la gente de Caracas le gusta “pa-
Ir al gimnasio o trotar 14 14 18 42 12 100 22 sear”.
Visitar centros comerciales 13 17 51 16 3 100 1° . Diversidad de actividades se observan
Asistir a eventos deportivos 3 7 35 53 2 100 52 los fines de semana.
Jugar pool 1 3 28 64 4 100 82 - Una mitad de personas expresé que
Jugar en salones de nunca asisten a “eventos deportivos”.
videojuegos 1 "2 13 77 7 100 ga Es bueno acotar que en el momento
Ir amisa 2 3 47 44 4 100 7a del estudio todavia no se habfa inicia-

do el campeonato profesional de
béisbol, aunque si estaba el de fiitbol.
- Muchas personas asisten a los “gim-
nasios” o van a “trotar” o hacer “aero-

M "
i DIGO QUE HOYES EL bies™.
DIA DE LAS COMUNICA- - Casi una mitad de las personas entre-
CIONES SOCIALES ! vistadas asisten los fines de semana a

la “misa”, pero también tenemos un
alto porcentaje que dice que nunca
asiste.

Los medios de comunicacion de
masas ocupan los primeros lugares

Cuadro Il - Los medios de comunicacién de ma-

Actividades de consumo cultural “dentro de casa”. Frecuencia de Consumo sas ocupan los primeros lugares como

Actividades Todos Casitodos Fines Nunca  N.C Totai  Orden  actividades que desarrollan frecuente-
los dias los dias semana mente las personas del Area Metropo-

% % % % % % - (rango) litana de Caracas.

ver TV 52 23 17 7 1 100 1a - «Escuchar musica” es una actividad de

Escuchar Radio 39 19 19 20 3 100 3@  mucha importancia para la gente del

Leer prensa 3 24 21 15 6 100 22 -wreaMetropolitana de Caracas.

- . - Poco hébito en “leer revistas”.

Leer revistas 1 16 - 43 32 2 100 i & Presenta cierta importancia el “uso del

Escuchar masica 28 22 25 20 5 100 42 computador” dentro de la casa.

Ver cine en video 3 8 43 40 6 100 = 9° . El libro empieza a tener importancia

Estar ante un computador 17 15 15 40 13 100 62 como objeto de consumo cultural, aun-

Jugar video-juegos 2 5 16 59 18 100 102 que no se nos diga qué tipo de libro se

Jugar domind 1 4 46 44 5 100 112 estd leyendo pues no era la variable a

Leer libros 17 20 29 34 - 100 50 avenguar.
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Cuadro lfl : - Como actividad popular resaltan las

Consumo cultural de “actividades populares”. Frecuencia de Consumo “visitas familiares” (indicador de sen-
Actividades Semanal Mensual Ocasional Nunca  N.C Totat ~ Orden sibilidad humana).

9% 9% % 9 9, % (rango) - Con mucha importancia la actividad
Visitar familiares 46 21 %6 7 100 12 de"irde compras” (gen crisis?).

- En términos generales las actividades

Ir de compras 39 23 22 11 5 100 28 .
Ira la playa 13 23 46 15 3 100 2 gopulare§ se desarrolla{l con ciertas
— - recuencias. No hay mds que ver el
Asistir a eventos sociales 10 17 60 8 5 100 62 cuadro para percatarnos de ello.
Salir fuera de Caracas 15 22 44 11 8 100 3% - Es importante destacar el hecho que
Visitar parques 18 18 37 23 4 100 52 una gran mayoria manifiesta en no
Asistir a espectaculos asistir a “actividades politicas”
populares 4 7 41 46 2 100 82 - Sin importancia la actividad de “asis-
Ir ala montana 8 1 31 43 7 100 72 tir a espectdculos populares” (; precios
Asistir a actividades politicas 2 3 9 81 5 100 92 altos?).
Cuadro IV - En términos generales, la frecuencia
Consumo cultural de “actividades de élites”. Frecuencia de Consumo de las actividades de élite o conocidas
Actividades Semanal Mensual Ocasional Nunca  N.C Total Orden  como “cultura de bellas artes” estd
% % % o 9 %  (rango) orientada hacia la ocasién o nunca.
Visitar bibliotecas 11 7 28 54 - 100 92 - Visitar “librerfas” con cierta importan-
Visitar ibrerias 11 12 35 35 7 100 1@ ciaenlafrecuencia de visitas.
Visitar Museos/Gal 4 10 40 4 5 100 32
Viajar al exterior 1 5 31 58 5 100 7?
Asistir a espectaculos
de cultura clasica 3 5 27 62 3 100 62
Asistir a Conferencias,
Congresos... 6 7 27 57 3 100 42
Ir al teatro 3 9 32 52 4 100 58
Cuadro V - Resalta la importancia de los “noticie-
Actividades de consumo cultural; hébitos sobre la programacion de Television. ros” (;estaremos adquiriendo cultura
Frecuencia de Consumo informativa?)
Actividades Todos Casitodos Fines Nunca  N.C Total  Orden - Una frecuencia de uso importante lo
los dias los dias semana constituye los “programas de opinién”.
% 9% % % % 9% (rango) - Durante los fines de semana destacan
Telenovelas 36 20 9 11 24 100 2 con valorsignificativo la programa-
Peliculas 13 20 54 3 10 10 5 cionde”peliculas”, "espacios musica-
- : les” y la “programacién deportiva”.
Espectaculos Musicales 8 12 43 11 26 100 9 Importancia de los “programas comi-
Programacion Deportiva 10 16 37 9 28 100 72 cos” (;el buen humor del venezolano
Teleseries 10 18 27 13 32 100 62 o una manera de refrse de la crisis?)
Programas de Opinion 19 27 18 12 24 100 32
Programas Comicos 16 30 11 11 32 100 42
Programas Infantiles 10 11 11 22 46 100 82
Noticieros 63 21 4 3 9 - 100 12
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ENLA COMPARACION
ENCONTRAMOS LO SIMBOLICO
DEL CONSUMO CULTURAL

...porque se trata de eso, es decir, de bus-
car a través de la correspondencia o del ané-
lisis comparativo dénde estd lo simbdlico
de cada una de las actividades que se reali-
zan al enfretarlas entre si. Quizds asi en-
" contremos laposible hermenéutica del pro-
ceso de todo consumo cultural.

Mapa I: Frecuencia con la que se reali-
zan actividades fuera de casa

TV’ y “escuchar radio”. Al igual, vemos
que esta frecuencia de consumo se aproxi-
ma mejor a las actividades “leer prensa”
y “escuchar misica” y se opone princi-
palmente a las actividades “jugar domi-
né”, “estar frente al computador” y “ju-
gar video juegos” que se ubican en la fre-
cuencia de “nunca”.

En el primer cuadrante observamos a la
frecuencia de consumo “nunca” bien
identificada con la actividad “jugar do-
miné”.

La frecuencia de consumo “fines de se-
mana” bien identificada con las activi-

dades “ver peliculas en video” y “leer

- En el primer cuadrante se observan las
frecuencias de consumo “todos los dfas”
y “casi todos los dias” relacionadas con
las actividades de “ir al gimnasio o tro-
tar”. Estas actividades se oponen a las
de “asistir a misa”, “asistir a eventos de-
portivos” y “jugar pool”.

- En el segundo cuadrante aparece la fre-
cuencia de consumo “nunca” que se re-
laciona con la actividad de “jugar en sa-
lones de videojuegos”, la cual se opone
basicamente a las actividades: “comer en
restaurantes” e “ir al cine”. ;

- Eneltercer cuadrante no se observa nin-
guna frecuencia de consumo. Notamos
cierta similitud en los perfiles de las ac-
tividades de “asistir a eventos deportivos”
y “jugar pool”.

- En el cuarto cuadrante se refleja que la
frecuencia de consumo “fines de sema-
na” se relaciona con las actividades de
“comer en restaurantes” e “ir al cine”.

0 4 .
Uugimado  TODOS LO Dlag revistas”, las cuales se oponen a la acti-
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de las actividades “asistir a especticulos
populares” e “ir a la montafia”, las cua-
les se oponen principalmente a las acti-
vidades de “visitar familiares”, “ir de
compras” e “ir a la playa”.

En el segundo cuadrante notamos que
la frecuencia de consumo “ocasionalmen-
te” se identifica con las actividades de
“asistir a eventos sociales” y “salir fuera
de Caracas” las cuales se oponen a la
actividad “asistir a actividades politicas”.
En el rercer cuadrante apreciamos que
la frecuencia de consumo “semanalmen-
te” estd bien relacionado con las activi-
dades de “ir de compras”, “ir a la playa”
y “visitar familiares”.

En el cuarto cuadrante se refleja que la
frecuencia de consumo “nunca” estd bien
identificada con la actividad de “asistir a
actividades politicas”.

Mapa V: Frecuencia con la que se ven

distintos géneros de programas de TV

.

vishar bibliotacas
.

visltar Librneing
MENSUALMENTE

°

SEMANALMENTE visitar museos @

- Enelprimer cuadrante se detecta que la

frecuencia de consumo “nunca” se iden-
tifica con las actividades: “asistir a es-
pectéculos de cultura cldsica” y “asistir
a seminarios/congresos”, las cuales se
oponen a las actividades “visitar libre-
rias” y “visitar bibliotecas”.

La frecuencia de consumo ‘“ocasional-
mente” plenamente identificada con la
actividad “ir al teatro”, la cual se opone
con la actividad de “visitar museos”.

En el tercer cuadrante apreciamos que
pareciera que la frecuencia de consumo
“mensualmente” se relaciona con las ac-
tividades “visitar librerias” y “bibliote-
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- En el primer cuadrante se destaca que

la frecuencia de consumo de “todos los
dias” se identifica con ver en televisién
el género de las “novelas” y los “noticie-
ros”. Estos programas se oponen a la pro-
gramacién de “series”. .

En el segundo cuadrante observamos
que el consumo de “fines de semana” se
confunde con los programas “peliculas”,
“programas deportivos” y “musicales”,
los cuales se oponen a los “programas
infantiles” que se identifican con la fre-
cuencia de consumo “nunca”.. A

Mapa IV: Frecuencia con la que se reali-
zan actividades de cultura popular

L d

Mapa II: Frecuencia con la que se reali-

. Pasquale Nicodemoes estadistico, pro-
zan actividades dentro de casa

fesor de l]a UCV. Marcelino Bisbales @
comunicador social, Director de la Re-

vista Comunicacién y miembro del Con-

sejo de Redacci6n de SIC.
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- La frecuencia de consumo “todos los
dias” se relaciona con las actividades “ver

En el primer cuadrante deducimos que
existe cierta similitud entre los perfiles
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