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RESUMEN
ALEJANDRO JOSE OROPEZA GONZALEZ

Mercado y proceso cultural en Venezuela. Una aproximacion conceptual

La operacionalizacién del concepto de cultura desde una perspectiva basada en la teoria no economicista de la
“Economia de la Cultura”, es el punto de partida para el analisis del “proceso cultural” considerando al
mercado cultural, y su realidad practica emergente, como objeto del estudio. Asi, los componentes de dicho
mercado: la demanda y la oferta cultural, y sus dimensiones: consumo cultural y potencialidad de demanda
por una parte, y por otra, oferta consumida y oferta no consumida, son definidas, conceptuadas y
caracterizadas atendiendo a la realidad en la cual se sucede el modelo de proceso cultural planteado.
Descriptores: Proceso Cultural / Mercado Cultural / Demanda / Consumo y Oferta Cultural /

ABSTRACT
ALEJANDRO JOSE OROPEZA GONZALEZ

Market and cultural process in Venezuela. A conceptual approach

The operationalization of the concept of culture from a perspective based on economistic theory of the
"Economy of Culture" is the starting point for the analysis of "cultural process" considering the cultural market,
and emerging practical reality as an object the study. Thus, the components of this market: demand and
cultural offerings, and its dimensions: cultural consumption and potential demand on the one hand, and on
the other, offering consumed and unconsumed supply are defined, conceptualized and characterized in
response to reality in which case the model proposed cultural process.

Key words: Cultural Process / Cultural Market / Demand / Consumption and Cultural Offer /

RESUME
ALEJANDRO JOSE OROPEZA GONZALEZ

Marché et Processus Culturel au Venezuela. Une approximation conceptuelle

L’opérationnalisation du concept ”’Culture” a partir d'une perspective basée sur la théorie non-economiciste
de "I’Economie de la Culture” est le point de départ pour 1’analyse du “”’processus culturel”” en considérant le
marché culturel et sa réalité pratique émergente comme objet de I'étude. Ainsi, les composants dudit marché:
la demande et I'offre culturelle et leurs dimensions: consommation culturelle et potentialité de demande d’une
part, et d’autre part, offre consommeée et offre non-consommeée, sont définies, conceptualisées et caractérisées
conformément a la réalité dans laquelle s’emploie le modele du processus culturel envisagé.

Mots- clés: Processus Culturel / Marché culturel / Demande / Consommation et Offre culturelle /

RESUMO
ALEJANDRO JOSE OROPEZA GONZALEZ

O mercado e o processo cultural na Venezuela. Uma aproximacgio conceitual

A operacionalizacdao do conceito de cultura desde uma perspectiva baseada na teoria e nao econémica da
“Economia da Cultura” é o ponto de partida para a andlise do “processo cultural”, tomando em conta o
mercado cultural e a sua realidade pratica emergente como objeto de estudo. Assim, os componentes desse
mercado ou estudo: a demanda e oferta cultural e suas dimensdes -consumo cultural e potencialidade da
demanda de um lado e do outro a oferta consumida e ndo consumida- sdo definidas, conceitualizadas e
caracterizadas de acordo a realidade na qual ocorre o processo cultural.

Palavras-chave: Processo Cultural / Mercado Cultural / Demanda / Consumo e oferta Cultural /
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Operacionalizar el concepto
de cultura y entenderlo como
ambito social en el cual se ofertan
y demandan bienes y servicios
culturales implica la redefinicién y
adaptacion de contenidos de la
economia clésica, observando las
realidades patrticulares de la cultura
y las variables y factores que
determinan el comportamiento de
un mercado tan singular. Desde
esta perspectiva se asume la
cultura como objeto del proceso
politico, contextualizandose éste
dentro de los limites y condiciones
existentes en el mercado cultural y

ajustandose a los particulares que rigen la oferta y la demanda cultural. Por esta razén, y |
a los fines de los planteamientos propuestos, se consideran bienes y servicios culturales

exclusivamente aquellos producidos y/o auspiciados (en todo o en parte) por el Estado.

Entenderemos por mercado cultural un ambito social en el cual se intercambian
bienes y servicios culturales generados por las instituciones y/o personas como creadores

artistico-culturales. Es en este ambito social en donde ocurrirdn los equilibrios vy

desequilibrios entre la oferta y la demanda cultural o la ausencia de tales. Es preciso
advertir que en atencion a la separacion que hacen Case y Fair (1996), entre mercados
de bienes y servicios y de insumos o factores, en la realidad cultural, si bien es cierto que
se consideran las dimensiones que los identifican (bienes y servicios e insumos), las
mismas se aprecian integradas en un Unico proceso cultural. Entonces, el proceso cultural
es amplio y plural ya que contiene dentro de si al mercado cultural de bienes y servicios
en un momento especifico del mismo, asi como otros mercados culturales, como el de

insumos culturales por ejemplo.

Existen entonces, diversos tipos de mercados dependiendo, entre otros factores,
del tamafio de tales', en este sentido, las restricciones a la generacion de oferta cultural
operan de la siguiente manera: cuanto mas pequefio es el mercado, mas restringido el
diapason de las creaciones culturales con viabilidad econémica que puedan transformarse
en bienes y servicios culturales en un mercado que les asegure la recuperacion de los
costos materiales, la remuneracion de los agentes y un cierto retorno econémico. De esta

manera, “...la diversidad creativa, en una mera perspectiva econémica, queda acotada

por los limites que le impone el mercado” (STOLOVICH, 2002:6). Claro, esta relacion
puede ser modificada parcialmente o en parte, en funcién del grado de apertura o cierre

de los mercados hacia el ambito internacional.

Una economia que no se encuentre plenamente abierta, bien por factores politicos,
que llevarian a limitar el flujo de intercambios artisticos con el mundo; bien por la
implementacion de politicas proteccionistas que protegen a los creadores
nacionales de la competencia extranjera y/o promueven su capacidad competitiva
por otros medios, la relaciéon podria ir paulatinamente modificandose (STOLOVICH,

2002:7).

1 . o . Lo . L
En oportunidades el tamafio de los mercados culturales (su escala) se consideran limitaciones (restricciones) en atencion

a la poca circulacion de la que disponen los bienes culturales, cuando son pequefios 0 muy pequefios.
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Pero, es menester estar atento para no generar un efecto adverso el cual es, el
cierre de los mercados y la pérdida de competitividad. Se parte de la premisa de que los
bienes y servicios culturales son bienes escasos y que los mismos son susceptibles
de apropiacién luego de que se satisfagan los costos en que se incurre para adquirirlos en
el mercado. Dicha apropiacion traduce la demanda de unos individuos que se encuentran
dispuestos, por multiples razones, a sacrificar parte de sus ingresos, recursos y tiempo
para obtenerlos. Asi, la produccidn cultural se parece a cualquier produccién en una
economia mercantil. De manera tal que, en un primer momento, el mercado y la cultura se
integran; el primero asignando precios, la segunda estimulando el reconocimiento a la
creacion intelectual y artistica.

Ahora bien, estos bienes y servicios culturales luego de su consumo conforman,
segun el proceso cultural, el capital cultural, constituido por “...el conjunto de elementos
simbdlicos producidos por el hombre y colocados en un soporte 0 envase que permita su
decodificacion (reelaboracién) y que seran aceptados y valorados por otros hombres a
través del mercado y que permite generar rentas” (RAMA, 1999:57).

Nos encontramos frente a un proceso complejo que se inicia con la creacion
intelectual y artistica, fuesen cuales fuesen sus contenidos y definiciones, dicho acto
creativo puede ser individual o colectivo y genera resultados que solo se transformaran en
productos culturales una vez que sean confrontados con la sociedad, es decir, con el
mercado, y reciban el reconocimiento colectivo lo que los lleva a adquirir significacion
social. Los resultados de la creacion, individual o colectiva, se convierten en productos
culturales una vez sean consumidos por los individuos que interactian en el mercado
cultural, hasta tanto no son productos culturales ni tienen la posibilidad de poseer valor de
mercado o significacion social’>. Son los productos culturales los que integraran el capital
cultural individual, por lo que pasan a desempefiar un nuevo rol, completamente
enajenados del creador o creadores, adquiriendo valor cultural.

Sera una parte de este capital cultural individual el que, transcurrido el tiempo,
puede llegar a transformarse en patrimonio cultural de la comunidad, la sociedad o la
Nacién, al reconocerse y recibir proteccion como elemento definitorio, simbdlico de la
identidad colectiva, esto es, al representar y reflejar sus valores y su historia y/o sus
tradiciones. Capital-Patrimonio cultural que debe ser reputado y defendido por los grupos
sociales que lo reconocen y se identifican con él°. Este patrimonio cultural se asocia con
lo que Boris Groys (2005), denomina “Memoria Cultural”’, ubicandose al otro extremo, la
fase de creacion, lo potencialmente nuevo, las vanguardias, en fin: el “Ambito Profano’, el
origen del futuro.

Es evidente que en aquellos ambitos sociales en los que existe una escasa
demanda de bienes y servicios culturales y un bajo consumo, el capital cultural individual,

% Luis Stolovich (2002:5), opina que la creacion cultural esta, efectivamente, muy difundida en la sociedad, pero s6lo una
parte de esa creacion se transforma en productos culturales —que salen del ambito doméstico o privado y tienen un
reconocimiento social. A su vez, no todos los “productos culturales” se transforman en valores de cambio —cuando el
mercado los acepta asignandoles un precio superior al costo del “envase”, al costo de produccion y al pago de la renta
cultural (o de la creatividad).

Es claro que el papel de la cultura en la acumulacién de capital es determinante para y en los procesos de globalizacion.
De esta manera la globalizacion revitaliza el concepto de ciudadania cultural, pues los derechos politicos generalmente no
se aplican ni a inmigrantes ni a trabajadores indocumentados, pensemos en los Estados Unidos por ejemplo. No obstante,
la idea de que la democracia también consiste en el reconocimiento de las diferentes culturas que se hallan en una
sociedad y de las necesidades que esas culturas experimentan en su desarrollo, constituye un poderoso argumento que
encuentra repercusion en muchos foros internacionales. En la medida en que la identidad social se desarrolla en un
contexto cultural colectivo, cabe alegar que la inclusiéon democréatica de las comunidades de la diferencia, debe reconocer
ese contexto y respetar las nociones de responsabilidad y los derechos alli creados. Ver (YUDICE, 2002: capitulo 7)
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familiar y colectivo sera igualmente escaso, siendo muy exiguo el futuro patrimonio
cultural de esa sociedad (o deteniéndose su conformacién y reproduccion), y afectando
las posibilidades de creacién en un circulo virtuoso sostenido. Entonces, si existe una
escasa demanda de bienes y servicios culturales y una alta oferta cultural producida y/o
auspiciada por el Estado, como vimos la conformacion del capital cultural sera escasa (o
se detendrd), evidencidndose, adicionalmente, la ineficacia e ineficiencia de las politicas
publicas en el sector. Lo propio cabe afirmar respecto de la variedad y diversificacion de
los bienes y servicios que se transforman en productos culturales, la poca diversificacion y
variedad empobrece a la larga el patrimonio cultural y lo hace vulnerable.

LA DEMANDA CULTURAL

Se define como demanda cultural la disposicion de los individuos interactuantes
en un ambito social determinado a hacer uso y apropiarse de bienes y servicios culturales
ofertados en un periodo de tiempo y a un precio dado. En tanto que el consumo cultural
es un proceso de apropiacién de parte de la oferta, ello implica dos consecuencias al
menos: a) la ocurrencia de un mecanismo-proceso de reelaboracién y apropiacion de los
bienes y servicios culturales; y b) el ejercicio de formas singulares de ciudadania.

Desagregando la definicion de demanda cultural, la misma se encuentra
compuesta por dos dimensiones: la primera, ya sefialada, presente en un momento y
lugar determinado, es decir, lo que los individuos efectivamente se apropian en bienes y
servicios culturales transformandolos en productos culturales e ingresando a su capital
cultural. Esta dimension la denominamos Consumo Cultural (Cc). La segunda dimension
se refiere a la disposicion a consumir bienes y servicios culturales, es decir, las
necesidades de consumo cultural no satisfechas por la oferta cultural, a esta dimension la
denominamos Potencialidad de Demanda (Pd). Es la demanda emergente, integrante
de aquella jerarquia profana que refiere Borys Groys (2005), pero desde una perspectiva
ubicada desde los publicos, los consumidores.

Se entiende existe en un momento y espacio determinado una demanda cultural
total (Dc), totalidad que refleja la relacién entre consumo y potencialidad de demanda
cultural.

Dc=Cc + Pd

El que el peso especifico de cada dimension: consumo y potencialidad de
demanda sea mayor o menor, reflejard el estado de satisfaccion de necesidades
culturales y las caracteristicas de los capitales culturales que se conforman.

LA OFERTA CULTURAL

Se entiende a la oferta cultural como la totalidad de bienes y servicios culturales
generados por los creadores culturales, bien individual o colectivamente, que son puestos
a disposicion de los individuos en un ambito social con el fin de que sean transformados
en productos culturales mediante el reconocimiento y aceptacion colectivo, lo que implica
la adquisicion de significacion social. Dicha oferta (Oc) se encuentra integrada a su vez,
por dos dimensiones: por una parte la Oferta Consumida (Ocon). Por otra parte, la
Oferta no Consumida (Onc), que es la oferta inadecuada a las necesidades y demandas
del consumidor. Esta ultima dimension posee un significado cualitativo respecto de la
generacion de bienes y servicios culturales que complementa la igualdad propuesta de la |
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oferta cultural, y que entendemos como producto de una representacion presente en la
sociedad.*

| Oc= Ocon + Onc

EL MERCADO CULTURAL DE BIENES Y SERVICIOS
CULTURALES VENEZOLANO

El mercado cultural, en atencion a las afirmaciones
previas, posee dos componentes: oferta y demanda cultural; y
cuatro dimensiones: consumo cultural, potencialidad de
demanda, oferta consumida y oferta no consumida. Y,
I6gicamente, el comportamiento racional de los individuos
impacta en las interrelaciones que suceden en el mercado,
comportamiento que se reflejara en los factores que determinan
las cantidades de bienes y servicios demandados y ofertados.
En el caso del mercado cultural venezolano la demanda se
caracteriza por ser inelastica respecto al precio. La relacién que
supone que las cantidades demandadas aumentan al disminuir los precios de los
productos no es un elemento jerarquicamente relevante en nuestro caso. No es
redundante insistir en que, en el particular del mercado cultural nacional, el precio aunque
influye en las cantidades demandadas no lo hace de manera determinante.

I

I

I

i Partiendo de la premisa de que en el mercado cultural venezolano existe una
» demanda baja-media y una alta oferta cultural (OROPEZA, 2008: 32), pensamos que la
| demanda se comporta de esa manera no porque existan precios altos (que no existen
' ciertamente), sino porque la oferta no es pertinente, al no responder a las demandas y
| necesidades culturales presentes en los individuos. Entonces, en la relacién precio-
. consumo un elemento ajeno afecta el comportamiento esperado regularmente, ¢cudl es
| éste factor?: la percepcion de la oferta (Po). Estamos en presencia de una situacion
» donde el descenso de los precios no va a propender a alcanzar un equilibrio en el
! mercado, sino que tal equilibrio se conseguiria gracias a la adecuacion relativa de la
i oferta al tener ésta que adaptarse a las necesidades y demandas de los individuos. Se
, dice relativa en virtud de que la totalidad de la oferta no debe adaptarse, tiene que existir y
i estimularse una oferta emergente que represente lo nuevo, el cambio, lo novedoso y
+ vanguardista de las creaciones culturales, el futuro.

I
|

De esta manera se espera un comportamiento de la curva de demanda de las
caracteristicas que refleja la figura 1., en la que se aprecia que aun cuando los precios
sean tan bajos como cero, es decir, exista gratuidad absoluta, las cantidades maximas

| demandadas se mantienen en un nivel medio. Ahora bien, si se produce un incremento en
. el ingreso de los individuos la curva de demanda se desplazard como se aprecia en la
! figura 2. Se observa que la demanda al trasladarse hacia la derecha mantiene con
' relacion a la oferta un equilibrio siempre en un rango de cantidades media (Media Q), ello

! por causa de la inadecuacion de la oferta.

4 A esta representacion social aludida, se le entiende como un referente de comprension en el cual el sujeto se apodera
del fendmeno, de acuerdo con sus particularidades sociales especificas (herramientas cognitivas familiares y tradicionales),
interpretando asi la realidad. Desde esta perspectiva la representacion social implica la construccién, modelacién y creacién
de un objeto mental. No percibimos la realidad, sino que percibimos y, a un tiempo, construimos imagenes de la realidad,
éstas son inseparables de la actividad simbdlica y social de los sujetos; gracias a este proceso el individuo y/o grupo
aprehenden su entorno y reaccionan a él; es decir, lo valoran en atencién a la percepcién que poseen de dicho entorno.
Esta relacion también esta implicita en la funcion de consumo planteada méas adelante.
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FIGURA 1
COMPORTAMIENTO ESPERADO DE LA DEMANDA CULTURAL
P
P Alto
P Medio Demanda

P Bajo
| |
l | Q

Baja Q Media Q Alta Q

Fuente: Elaboracién propia

FIGURA 2
COMPORTAMIENTO ESPERADO DE LA DEMANDA CULTURAL
POR EFECTO DEL INCREMENTO DEL INGRESO

P Alto

P Medio -

P Bajo —

Baja Q Media Q Alta Q

Fuente: Elaboracién propia
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' En la FIGURA 3., se aprecia la “Falla de Mercado” que caracteriza en la

i actualidad al mercado cultural y que evidencia la inadecuacion de la oferta cultural a la
. cual hemos hecho referencia®. En la generacion de oferta se estan invirtiendo recursos
i publicos y privados, y buena parte de los bienes y servicios culturales resultantes no estan
siendo consumidos por nadie o en niveles aceptables minimos, por lo que la generacién
de capital cultural es escasa y, al ser bajo el consumo cultural se esperan bajos niveles de
participacion y uso de los espacios comunitarios, asi como una debilidad en las

identidades y los procesos de proteccion de la memoria y del patrimonio cultural.

Fuente: Elaboracion propia

Las fallas en el mercado obedecen a las siguientes condiciones:
a) fallas de la competencia

b) bienes publicos

c) externalidades

d) mercados incompletos

e) fallas en la informacion

Condiciones que se pueden dar o no de manera combinada. En este sentido, es
opinién de Rogério Studart (2005: 21) al analizar el papel del Estado, las instituciones y

|

|

i ' FIGURA 3

i REPRESENTACION DE LA FALLA DEL MERCADO CULTURAL
E P Alto

|

i P Medio ——

|

! P Bajo —

!

|

! | | 0
! Baja Q Media Q Alta Q

|

|

|

|

|

|

i

° Una falla en el mercado significa que los precios no trasmiten las sefiales correctas a los consumidores y a los
productores, por lo que los consumidores carecen de informacion sobre la calidad o la naturaleza de un producto y, por lo
tanto, no pueden tomar decisiones de compra que maximicen la utilidad. En este caso, puede ser deseable que intervenga
el Estado. Asi, estamos en presencia de fallas en el mercado cuando el funcionamiento de los mismos no produce la
eficiencia paretiana, entendiendo por tal que en determinadas condiciones de funcionamiento en los mercados competitivos
no existe asignacioén ninguna de recursos que mejore el bienestar de un individuo sin empeorar al mismo tiempo, las
condiciones de otro.

ISSN 0798-2992 48



MERCADO Y PROCESO CULTURAL EN VENEZUELA. UNA APROXIMACION CONCEPTUAL

los mercados financieros en la financiacion del desarrollo econémico, que se justifica la
instrumentacion de politicas gubernamentales activas para regular un mercado, cuando:
“)...los mercados sean incompletos (subdesarrollados) y por eso no puedan realizar con
eficiencia la intermediacion entre ahorristas e inversionistas, y ii) que existan fallas de
informacién significativas que impidan que los mercados puedan distribuir el ahorro de
manera eficiente”.
En el caso de los mercados culturales de bienes y servicios, identificamos como
condiciones para la falla de mercado apreciada las siguientes:
e La existencia de mercados incompletos®;
e La presencia de externalidades’, en nuestro caso negativas, generadas por las
industrias culturales; vy,
e Las fallas de informacion, informacion incompleta o asimétrica®.

|
1
I
1
I
1
I
. . . . I
En el caso del mercado de bienes y servicios culturales se puede apreciar una |
dificultad, quizéas falta de interés, en los productores-creadores para discernir y conocer ,
las verdaderas necesidades y demandas presentes en la sociedad venezolana. Esta |
realidad proviene del hecho de que éstos creadores no tienen obligacion cierta de conocer 1
estas necesidades y demandas para colocar sus productos, sino que la necesidad e |
interés radica en interesar al Estado en sus programas, lo que supone la obtencion del !
subsidio, auspicio o aporte para producir los bienes y servicios que ofertan pero, en |
realidad, si son consumidos o no, poco afecta sus niveles de ingreso y retorno asi como i
su relaciéon-dependencia financiera con el Estado. Por otra parte, los demandantes, en .
general, al no ser consideradas y reputadas por ellos, las necesidades culturales como |
“prioritarias” (OROPEZA, 2008: 50 y ss.), no se interesan en hacer llegar a los productores ,
sus exigencias y demandas sobre determinado tipo de bienes y servicios culturales, |
limitdndose con abstenerse a consumirlos o, consumirlos muy poco. 1
I

1

I

1

I

1

I

1

I

1

|

Pudiésemos pensar que buena parte de los productores-creadores de bienes y
servicios culturales, refiriéndonos a la asimetria de la informacién, conocen
extraordinariamente bien los procesos que conllevan colocar en la agenda gubernamental
cultural sus requerimientos y demandas de auspicios y subsidios, igualmente podemos
afirmar que, en lineas generales, han sido exitosos en esta accion, lo que contrasta con
un desconocimiento, desinterés y/o imposibilidad de los demandantes culturales de
colocar en la agenda sus demandas y necesidades, conformandose con los bienes
producidos de espaldas a sus necesidades y consumiendo aquellos pocos que satisfacen
sus expectativas.

6 Existen mercados incompletos cuando hay individuos dispuestos a pagar un precio por determinado bien o servicio y no
existir o estar a disposicion estos bienes. Como complemento los mercados incompletos no suministran un bien o un
servicio aln cuando los costos de producir resultan inferiores al precio que los consumidores estan dispuestos a pagar; en
este caso, hay controversia sobre los bienes que pueden incluirse en estos mercados.

Entendidas las externalidades negativas como efectos adversos que generan ciertas actividades ajenas al mercado
cultural sobre el mercado cultural mismo. Asi, las externalidades son los beneficios o perjuicios que se causa a un tercero
como consecuencia de la produccién o consumo de otros servicios 0 bienes, distintos a los producidos en el mercado
perjudicado o beneficiado. Finalmente, Dora Orlansky (2005: 3), define las externalidades como: “actividades que afectan a
otros beneficiandolos o perjudicandolos, sin que éstos paguen por ellas o sean compensados. Existen externalidades
cuando los costos o los beneficios privados no son iguales a los costos o los beneficios sociales. Pueden ser positivas (los
actos de una persona benefician a otras) o negativas (casos en que los actos de una persona imponen costes a otras)”.

8 Este factor, las fallas de la informacién, habilita o justifica igualmente la injerencia del Estado en los mercados, tales fallas
provocan “asimetrias informativas” entre los consumidores y los oferentes de bienes y servicios. De esta manera es claro
que el “mercado libre”, produce informacién insuficiente que consolida la asimetria entre las partes.
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Quizas un punto que podria ser importante, pero que no trataremos acd, es el
atinente al problema de la “seleccién adversa”, que sucede cuando se ofertan productos
de distinta calidad a precios similares en razén a que los compradores y vendedores no
estan suficientemente informados para averiguar/conocer la calidad de los bienes al
momento de su seleccion para ser consumidos® o, bien del nivel de satisfaccion simbdlica,
en el caso del mercado cultural, que se puede obtener con determinado bien, lo que no es
exclusivamente inherente sélo al consumidor cultural.

Existe una “sobreoferta cultural”, por deméas inadecuada a las necesidades y
demandas de la sociedad. “Sobreorferta estructural” denomina Luis Stolovich (2002: 6), a
la realidad que traduce la imposibilidad del mercado para absorber parte de la oferta, lo
que conllevaria un constante problema de realizacion al no permitir la recuperacion de
costos via mercado, generando presion dirigida en dos sentidos: a) al financiamiento
publicitario; b) al financiamiento estatal.

Si traemos los factores que se asocian al comportamiento de la oferta cultural:
precio (p), costos de produccién (cp) y precios de los bienes sustitutos (ps) *°,
afirmamos que en Venezuela si bien estos factores determinan, en alguna medida la
oferta cultural, existe un factor que impacta de manera determinante en ella, este factor es
el subsidio cultural oficial, que traduce una de las caracteristicas de la politica publica
cultural venezolana orientada a estimular la creacion cultural.

Se establece la funcién que describe a la oferta cultural en Venezuela:
Oc=f (p, Cp, ps)

en dicha funcién se reconoce una mayor ponderaciéon a los subsidios culturales que
otorga el Estado “s”, consecuencia de la implementacion de las politicas publicas en el
area, puesto que éstos estan determinando una produccién cultural no acorde con las
necesidades y demandas culturales de la poblacion. Los subsidios impactas
sustancialmente en la determinacion y ponderacion del precio, integrando parte del
mismo, siendo asumido por los ofertantes trasladando a éste (al subsidio) su “no” cobro.

Estamos en presencia, en la realidad venezolana, de una politica cultural orientada
hacia los circuitos denominados por José Joaquin Brunner (1990), “Circuitos Publicos”,
compuestos por agentes cuya produccion es organizada administrativamente (circuito 32),
los cuales ofrecen sus productos con precios subsidiados sin pretender competir con otras
empresas 0 agentes en el mercado, agentes que en realidad compiten para la obtencion
del subsidio por parte del Estado; y, “Circuitos de Asociacién Voluntaria” que operan
para el mercado (circuito 41) en los cuales los agentes colectivos (no profesionales) se
ven obligados a actuar en el mercado bien para lograr sostener precariamente su
actividad o para lograr una mayor difusion de su producto, estos agentes regularmente
también compiten para la obtencion del subsidio que subvencione su produccion cultural.
(Ver el cuadro 1, matriz bésica de circuitos culturales).

o Como consecuencia se vende (coloca) en el mercado una cantidad demasiado grande del producto de mala calidad
(bienes y servicios culturales no demandados — oferta inadecuada) y una cantidad excesivamente pequefia del producto de
buena calidad (oferta adecuada).

Entenderemos como bienes sustitutos de los bienes y servicios culturales, fundamentalmente a aquellos generados por
las “Industrias Culturales”, que al ser consumidos no suponen un proceso de reelaboracién por lo que no tienen posibilidad
de transformarse en “capital cultural”.
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, CUADRO 1.
MATRIZ BASICA DE CIRCUITOS CULTURALES

Agentes/—actores Productores Empresa Agencia Asociacion
Lo Profesionales Privada Publica Voluntaria
Instituciones
Mercado 11 21 31 41
Admon. Pablica 12 22 32 42
Comunidad 13 23 33 43

Fuente: (Brunner, 1990: 178)

Siendo esta la realidad se produce una perversion en el proceso politico puesto
gue los agentes que estan destinados a servir de vehiculos de la politica publica cultural
(los creadores culturales) para satisfacer las necesidades y demandas culturales de la
poblaciéon (demanda cultural), se convierten en demandantes de recursos ante el Estado,
independientemente de aquellas necesidades y demandas. Estado que a su vez,
implementa una politica que auspicia esta conducta (estimulo a la creatividad — oferta), de
esta manera el proceso cultural se transforma en una competencia por los recursos
publicos y privados y no en el disefio de mecanismos-posibilidades de satisfaccién de
necesidades culturales. Es por estas razones que la curva de la oferta se comporta de la
manera ilustrada en la Figura 3, donde no existe punto de equilibrio. Se deberia, entre
otras estrategias politicas, de acuerdo con el modelo propuesto hacer pertinente la oferta
cultural, adecuandola parcialmente a las necesidades y demandas de los consumidores.

En la figura 4, se puede apreciar un desplazamiento de la curva de demanda
debido, no exclusivamente al incremento del ingreso, sino asociado al impacto de las
politicas publicas culturales sobre la demanda. Igualmente, las politicas publicas
persiguen influir sobre la oferta apreciandose un desplazamiento positivo de ésta por
consecuencia su adecuacion. Serd la adecuacion de la oferta la que genere un
reacomodo de los precios de los productos culturales, por cuanto al producirse lo que
realmente se demanda se hacen mas rentables los productos culturales y se eleva el nivel
de retorno de la inversion de los creadores (via la generacion de ingresos), maximizando
y haciéndose efectiva la inversién publica, puesto que se incrementa las cantidades
demandas y los precios.

En el comportamiento de ambos componentes del mercado de bienes y servicios
culturales: la oferta y la demanda, inciden las politicas publicas culturales del Estado, el
cual entra a regular el proceso cultural en general y el mercado cultural en particular, en
este Ultimo caso impactando sobre los aspectos que condicionan la existencia de fallas en
el mercado cultural.

Hasta podria pensarse, a largo plazo, en otros momentos y en un escenario de
este tipo, en ir recortando paulatinamente la inversion puablica en subsidios culturales al
generarse mecanismos de autogestion, via la renta cultural, apuntalando el escenario una
estrategia legislativa orientada a estimular la inversién privada, quizas la promulgacion de
una moderna ley de mecenazgo cultural sea una buena estrategia, pero no de manera
aislada, ya que deben concurrir diversos factores para que la estrategia funcione.
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FIGURA 4.
IMPACTO DE POLITICAS PUBLICAS CULTURALES REGULATORIAS
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Fuente: Elaboracion propia

Volviendo a la demanda cultural, ademas de las caracteristicas que posee al ser
vista como demanda propiamente desde una perspectiva eminentemente econémica, se
le atribuyen caracteristicas propias devenidas de su consideracién en el mercado cultural.

Siguiendo a Claudio Rama (1999), estas caracteristicas son:

e Escontinuay permanente, en virtud de la renovacion infinita del consumo;

e Se asocia al nivel educativo de los consumidores en una relacion directa;

e Se asocia a los grupos de pertenencia cultural, es decir se orienta a satisfacer la
demanda de los grupos de los cuales emerge;

e Se encuentra vinculada a la experiencia cultural, lo que implica una relacién
directa entre demanda y adiestramiento cultural, experimentacion y/o conocimiento
de los procesos de creacion (la tradicion de consumo de Bonet (Td));

e Polarizacion del tipo de demanda asociada a grupos sociales, lo que implica una
segmentacion de las necesidades y demandas que la oferta debe considerar;

e Se asocia al nivel de aversioén al riesgo, a la poca o mucha informacion previa
gque se posea y exista sobre el producto cultural ofertado, este punto es muy
importante en un proceso de adecuacion de la oferta;

e Se encuentra asociada a niveles de calidad y masiva aceptacion en los diversos
grupos e instituciones de referencia de los consumidores;

e Es efimera. Si bien Rama le da esta caracteristica a la demanda, se difiere de que
sea efimera, por cuanto el acto de consumo implica una reelaboracion del bien,
transformandolo en capital cultural, y el capital cultural al entrar a formar parte de
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la identidad de cada cual puede transformarse en algo permanente que,
posteriormente la sociedad puede reputar como patrimonio cultural, el cual es
permanente y protegido por la comunidad o la nacion. Dependiendo del caso,
quizds sea mas adecuado caracterizarla como de impacto relativo a lo largo del
tiempo;

e Es diferenciada, la demanda obedece en su manifestaciébn y expresién a
funciones determinadas por los gustos y experiencias individuales, asociadas con
las caracteristicas socioeconémicas y socioculturales y antropologicas de los
demandantes;

¢ En muchas oportunidades el consumo cultural se asocia a consumo colectivo,
social. Sin embargo, aln cuando esto es asi y se esta de acuerdo con Rama en el
particular, el acto de reelaboracion que implica el consumo cultural es individual,
gqueda claro que en ocasiones estos actos individuales se amalgaman en un
capital cultural compartido y de caracter social, pero el acto-proceso de consumo
es particularisimo;

e Tendencia a la individualizacion de la demanda, sobre todo considerando el
acceso a bienes y servicios culturales via medios de consumo individualizados
(celulares, computadores, por ejemplo);

e La demanda se asocia directamente al ingreso de los consumidores. Esto es asi,
como hemos explicado, en el caso de ser la oferta adecuada a la demanda
cultural, si no es asi el ingreso, ain cuando en alguna medida impacta a la
demanda, no es un factor determinante.

e Lademanda se asocia a la elasticidad de los precios;

e La demanda cultural como instrumento de reserva de valor. Se demandan
determinados bienes culturales no en funcién de sus contenidos culturales sino de
las rentabilidades esperadas provenientes del comportamiento de los precios
futuros. Ello ha sido determinante en el sector de las artes plasticas.

Ahora bien si consideramos una funcién de demanda como la siguiente:

D=f(p, [+S], ps, g, e)"

siguiendo a Gary Becker (1997, 1998), afirmamos que el comportamiento individual de los
consumidores lo podemos explicar en general por dos variables: el comportamiento de los
precios (p) y del ingreso real (); pero, estas variables no explican, de manera satisfactoria
por si solas el comportamiento de mercados particulares con caracteristicas propias, lo
que es muy evidente en el caso del mercado cultural, fundamentalmente a la luz de las
caracteristicas de la demanda cultural y de su dimensién: el consumo.

“El comportamiento de un demandante que busca maximizar su utilidad esta
determinado totalmente por los precios, su ingreso y sus gustos” (BECKER, 1997: 98). Es
decir, que si varios demandantes se comportan de manera distinta luego de tomar en
consideracion los precios y el ingreso, entonces su comportamiento diferird en atencién a
Sus gustos, los que a su vez estan determinados por las condiciones socioeconémicas de
cada uno de ellos. Tenemos, segln Becker, entonces, una funcién de demanda con las
siguientes variables:

D =f(p, [I+S], ps, 9, &, [d1, 92, dn])*

11 . . . . . .
p: precio; I: ingreso; S: ahorros; ps: precio de bienes sustitutos; g: gusto; y, e: expectativas.
12 ) . .
q: variables ambientales que impactan el gusto.
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| Gary Becker se detiene a considerar el particular del gusto y afirma:

La teoria econémica no explica cémo se determinan los gustos, las funciones de
demanda como en la ecuacioén (B) (D= f (p, (I+S), ps, g, e(gn)) so6lo pueden describir
los efectos sobre los gustos de diversas caracteristicas personales y ambientales
(las variables q), pero no sirven para predecir esos efectos, como lo podemos hacer
respecto a los cambios en los precios. (BECKER,1997: 63-64)

! En este particular, al observar en el mercado cultural a la demanda, el gusto se
i encuentra determinado por las condiciones socioecondmicas del consumidor, eso es
; cierto. Pero, el autor afirma seguidamente, que si los bienes objeto de consumo, son
| considerados como insumos en la produccion de mercancias que entrarian directamente
' en la estructura de preferencias, las diferencias en los gustos no serian tan importantes
| para explicar las diferencias en el comportamiento del consumidor, y, he aqui el punto, en
: el caso del mercado cultural esto no es asi. El gusto determinara sin duda, en cualquier
| escenario, el “reconocimiento” y la “eleccion” del bien a ser consumido en el mercado
i cultural ¢,Quién podria dudarlo?
I
I
I
|

En el caso particular venezolano y en atencion al modelo propuesto, la funcién
que representa el comportamiento del consumo, como dimension de la demanda es:

C=f (Po, Td, Mcs, Con, [Ed, CI, I], Pcom).*®

Definida la funcion de consumo, se pasa de seguidas a considerar un particular
clave. Se ha afirmado, siguiendo a Roger Chartier (1999), y asociando su planteamiento
de reelaboracién de las creaciones culturales independientemente de sus creadores, a la

! concepcion que de capital cultural formula Claudio Rama (1999), tenemos que los bienes
! y servicios culturales para convertirse en productos culturales, y poseer reconocimiento y
significacion social, requieren ser consumidos por los individuos. Una vez esto suceda
dichas creaciones culturales se transformaran en capital cultural con posibilidades de ser
reputadas en un futuro como patrimonio. Sin consumo cultural es imposible que exista
capital cultural.

Desde esta perspectiva, los capitales culturales entrardn a formar parte de la
estructura de preferencias (gusto), a partir de ahi se constituye posteriormente la tradicion
cultural que es parte fundamental de la funcion de consumo (Td) propuesta originalmente
por Lluis Bonet y asimilada en nuestra funcion. Siendo esto asi, los gustos explicaran solo
la accion de reconocer y elegir el bien (producto de la creacién cultural) y no el proceso de
reelaboracion que lo transformaré en producto cultural y a la larga en capital cultural, este
proceso de reelaboracién se encontrara determinado por el propio capital cultural previo
(la tradicion), el apertrechamiento formativo y educativo (capacidades), social y
econémico de cada individuo. Es ésta una de las razones por la que consideramos que el
gusto no es parte de la funciébn de consumo propuesta. El gusto, como hecho real, es
anterior al consumo. Todo ello adapta a la realidad del mercado cultural el planteamiento
de Gary Becker, que entiende al gusto como elemento de la funcion.

13 Po: percepcién de la oferta; Td: tradicion en el consumo; Mcs: medios de comunicacién social; Con: conocimiento e
identificacion de y con las instituciones culturales; Ed: nivel educativo alcanzado; Cl: condicién laboral; I: ingreso; y, Pcom:
participaciéon comunitaria. En un primer momento, al estar frente a mercados incompletos no se considera al precio (p) ya
gue aun cuando este varie no se logra un equilibrio en el mercado. Posteriormente, por efecto de politicas publicas
culturales de Estado, se logra un equilibrio y ahi se incorpora el precio a la funcién.
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Entonces, la capacidad/incapacidad de procesar y reelaborar determinados bienes
por los individuos viene dada por la circunstancias de poseer o no, las herramientas
idoneas para reelaborar y transformar dichos bienes culturales en productos y capital
cultural.

Estamos frente a una teoria modificada sobre la decisién del consumo en la que los
bienes comprados (consumidos) figuran como insumos en la produccién
(reelaboraciéon) de mercancias (producto culturales—capital cultural) que

directamente forman parte de la estructura de preferencias (BECKER, 1997: 270)™.

En esta afirmacion de Becker se ratifica nuestra consideracién de que el gusto no
es una variable a considerar en la funcién de consumo propuesta (puesto que es anterior
al acto de consumir); éste, el gusto, explica y condiciona la accién de “reconocer” v,
circunstancialmente, “elegir’ uno u otro bien o servicio cultural, es esta accion de
reconocer-elegir la que se entiende como proceso de “recepcion”; no el proceso de la
apropiacion posterior: el consumo. El gusto, se puede afirmar, da acceso al consumo,
pero es independiente de él. Siempre que haya consumo cultural tiene que operar
previamente el gusto como accién de reconocimiento-eleccion, que ademas es una accion
individualisima.

Este enfoque del mercado cultural, proporciona los mecanismos para otorgar a los
componentes de la funcibn de consumo las ponderaciones apropiadas que permitan
entender su comportamiento y aportar herramientas metodologicas para analizar los
niveles y diferencias en la disposicién al consumo. Desde esta perspectiva, y en el caso
de los bienes y servicios culturales las variables precio (cuando es incorporada), e ingreso
no emergen como altamente relevantes en el comportamiento de la demanda en un
mercado como el venezolano con un nivel de demanda bajo-medio, por lo que el peso
especifico se traslada al resto de las variables, fundamentalmente: percepcion de la
oferta, tradicién en el consumo y las socioeconémicas.

En general, la educacién, condiciobn de vivienda, disposicibn de bienes
radioeléctricos, y otras variables medio ambientales y/o socioeconémicas entran a
explicar la demanda, no porque afecten de manera exclusiva los gustos, que se asocian a
la eleccion de bienes y servicios culturales, sino porque impactan la capacidad del
proceso de apropiacion individual que conduce a la conformacion del capital cultural
individual y colectivo. Esta realidad no sélo se asocia al consumo cultural, sino que es el
factor clave que permite entender y explicar el comportamiento de la potencialidad de
demanda. Es por esta razén que se aprecia el comportamiento de la demanda cultural en
general, la cual integra ambas dimensiones (infra).

Este método de asociacion de las variables socioecondmicas en doble vertiente
(gusto-consumo) aporta una herramienta poderosa para hacer mas eficiente la capacidad
predictiva que menciona Gary Becker, en lo que al mercado cultural respecta, cuando ella
sea necesaria, ya que reduce la dependencia de hecho (ad hoc) a los cambios de precios
e ingreso, todo lo cual traduce la consideracién de la cultura no reducida a una vision
economicista, por lo tanto no sujeta a los vaivenes del ingreso y los precios para la toma
de decisiones politicas.

14 ) L ) .

Esta afirmacion de Gary Becker, que compartimos, supone otro mercado (de insumos culturales) y otro momento en
donde el consumidor (reelaborador) pasa a ser un productor cuyo insumo es el bien o servicio cultural ya reelaborado y
totalmente enajenado del creador original.
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Analizado el comportamiento y caracteristicas del mercado cultural venezolano, es
necesario efectuar dos precisiones finales a objeto de delimitar el campo de accion y el
ambito sobre los cuales el concepto operativo de cultura se activa. En primer lugar, siendo
objeto de atencién la problematica de la demanda cultural en sus dos dimensiones:
consumo cultural y potencialidad de demanda, las cuales operan sobre los bienes y
servicios resultado de la creacion cultural, serd necesario precisar qué se entenderan por
bienes y servicios culturales, los cuales poseen la posibilidad de constituirse en capital
cultural, mediante el reconocimiento de la sociedad, del mercado cultural.

Roger Chartier (1999), al observar la segunda particion tradicional™, que opone la
creacion y el consumo, la produccién y la recepcion de bienes culturales, afirma que esta
particién es la base de una representacion del consumo cultural que es contraria a la de la
creacion exclusivamente intelectual: “pasividad contra invencion, dependencia contra
libertad, alineacion contra conciencia” (CHARTIER, 1999: 36). Es decir, que aquella
particion (creacion-consumo) no es pertinente, en virtud de que el consumo cultural
implica invencidn, libertad y conciencia en el momento en que ocurre el acto de consumir
el bien cultural, lo que en definitiva es una forma de reelaboracién que transforma el bien,
en producto y en capital cultural. Ahora bien, como hemos ya sefialado, primero el bien
cultural se debe identificar, seleccionar y, en algunos casos, adquirir, he alli pues un
problema al que las politicas publicas culturales deben propender a dar soluciones y
respuestas.

Ahora bien, nos permitimos hacer una pausa en este punto. Los resultados de la
creacion son tratados en el mercado cultural en correspondencia con el valor que el
acontecer cultural mismo les otorga pero, y la clave de ese valor ¢De dénde proviene?
¢, Qué lo define? Fundamentalmente la posibilidad de ser seleccionado como objeto a ser
consumido, es decir, lo define el gusto por una parte, y la posibilidad de reelaboracion
para ser consumido, por otra. El punto es que la reelaboracién implica un nuevo criterio
utilitario, que supone y requiere la disposicién y uso activo de herramientas (capacidades)
por cada quien. Existiran entonces tantos productos culturales, parte de los capitales
culturales, como interpretaciones y nuevas interpretaciones existan. Afirma Boris Groys
qgue “El suministrar nuevas interpretaciones se iguala a producir una obra nueva” (2005:
58). Por eso, la demanda y el consumo no pueden ser entendidos como actos “finitos”,
como lo caracteriza Claudio Rama (infra).

El conjunto de herramientas que permiten el consumo cultural son el fundamento
para la constitucion del capital cultural de cada quien. No es valido calificar dicho capital
de alto o bajo, simplemente “es” en cada individuo “su” capital individual. Pero, si
pensamos a nivel colectivo ¢ Es valida la imposibilidad de calificacion? Pensamos que no,
puesto que esas experiencias culturales singulares en conjunto conforman un entramado
social que denominamos memoria cultural y que es la base de la identidad, del
patrimonio cultural que el Estado esta obligado a proteger y salvaguardar.

Asi, en consonancia con la idea de Roger Chartier, de que el consumo cultural
implica un ejercicio de libertad, Boris Groys afirma que cada acto individual de consumo
es un acto de libertad ¢Por qué? En el mundo en general y en el mercado cultural en
particular, en el proceso de consumo de un bien cultural lo que existe son diferencias
individuales y singularidades, lo que en cierta medida traduce las capacidades de cada

15 ) L . . -

La primera particion aludida por Roger Chartier, opone lo culto y lo popular. Estas particiones, tres en total son producto
de divisiones méviles y/o temporales y, por tanto, no validas de manera absoluta, para integrar la metodologia regularmente
aplicada a la historia cultural.
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I quien, y eso es lo que determina el valor de un bien y una decisién: aceptarlo 0 no;
i elegirlo o no (actos previos al consumo); hacerlo parte del acervo individual o no. De, una
» vez consumido, tratar de desecharlo o de asumirlo conscientemente. Tal valor no es
i determinado por los titulares, el Estado, los creadores o tenedores del bien, sino por la
1 sociedad, que otorga al bien significacion y reconocimiento. Entonces, entendemos dos
| libertades en el proceso cultural: la primera, la de creacion, subordinada a la segunda
1 libertad: la de los receptores y consumidores; es decir, la libertad de interpretacién y uso
| en funcién de las capacidades y herramientas de consumo de cada individuo.

Volviendo a la afirmacion de Roger Chartier de que la separacion entre produccion
y consumo “...conduciria a postular que las ideas o las formas (los bienes culturales)
poseen un sentido intrinseco, totalmente independiente de su apropiacion por un sujeto o
grupo de sujetos” (Chartier, 1999: 37), es nuestra opinidon que la afirmacién es valida
puesto que el acto de consumo implica una forma de reelaboracion que transforma, a
través de un acto individual, el bien, servicio o insumo cultural en producto y capital
cultural, totalmente enajenado del creador pero, con significacion social y valor
consecuentemente.

Este acto individual de consumo implica una invencién nueva que opera sobre el
bien, separandolo del productor—ofertante, lo que entrafia la libertad de apropiacion y la
capacidad racional de reelaboracion y, finalmente, un acto de conciencia por parte del
consumidor demandante. Ello por cuanto la actividad de consumo cultural implica el
incremento del acervo simbdlico personal, grupal y/o social. Es decir, se realiza una
segunda produccion en el acto del consumo por lo que al final, producciéon y consumo
cultural son ambitos correlacionados e interdependientes el uno del otro.

Leer, mirar o escuchar son, en efecto, actitudes intelectuales que, lejos de someter al
consumidor a la omnipotencia del mensaje ideoldgico y/o estético que se considera
gue modela, autorizan la reapropiacion, el desvio, la desconfianza o la resistencia.
Esta constatacion debe llevarnos a repensar totalmente la relaciéon entre un publico
designado como popular y los productos histéricamente diversos propuestos
(ofertados) a su consumo (CHARTIER, 1999: 38).

Lo que quiere decir que sblo se produce consumo cultural cuando se sucede una
reapropiacion, una reelaboracion u otra re-produccion del bien, servicio o insumo cultural
y, que esta accion tiene por consecuencia la creacion de un nuevo producto cultural
enajenado del original. Dicho proceso conlleva una forma de decision que se asocia a una
participacion directa del individuo en el ambito social donde ocurre, vale decir: en el
mercado cultural. Desde esta perspectiva lo real adquiere asi un sentido nuevo: “aquello
gue es real, en efecto, no es (0 no es solamente) la realidad que apunta el texto (el bien
cultural) sino la forma misma en que lo enfoca dentro de la historicidad de su produccion y
la estrategia de su escritura (produccién)” (CHARTIER, 1999: 41). Ahora bien, se
concluye que solo aquellos bienes y servicios culturales cuyo consumo implique un
mecanismo de reapropiacion, reelaboracion y/u otra produccion; y que por medio de tales
acciones reciban el reconocimiento social que los transforme en productos culturales que
conformardn el capital cultural individual y colectivo; y que, adicionalmente, entrafien
nuevas formas de participacién, podran ser reputados y considerados como objeto de
consumo cultural, en los términos en que consumo cultural ha sido definido, siendo esto lo
que determina la diferenciacién entre el mercado especificamente cultural y las industrias
culturales; entre alta cultura y cultura de masas. Dicotomia conceptual esta Ultima, que
redefine y substituye aquella ya inutil diferenciacion entre cultura de élites y cultura
tradicional-popular.
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