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Resumen: Este documento se centra en determinar el
consumo cultural de teatro, productos audiovisuales,
television y museos durante el confinamiento por
Covid-19 en Colombia. Estos descriptivos y tendencias
de consumo se desarrollan y estiman a partir de SPSS
version 25, en donde se realizd6 reducciéon de
dimensiones por medio de andlisis factorial
exploratorio para el consumo cultural resultado de la
Encuesta de Consumo Cultural (ECC) de 2020,
realizada por el Departamento Administrativo Nacional
de Estadistica (DANE); cuyos resultados permiten
reconocer a la televisiéon como el canal por el que mas
consumen contenido las personas (73,7 %) en el pais.
Entre otros resultados, las edades de mayor consumo
cultural estdn entre los menores de edad y de los 18
hasta los 32 afios, los cuales representan el 52,6 %.
Esto ratifica que debe darse un mayor apoyo a las
tecnologias de informacién y virtualizaciéon, que
involucren con mayor contundencia las necesidades de
contenido para estas edades y posibiliten que
aumenten el acceso y uso de diferentes formas de
consumo de cultura.
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Abstract: This document focuses on determining the
cultural consumption of theatre, audiovisual products,
television, and museums during the Covid-19 lockdown
in Colombia. These descriptive and consumption
trends are developed and estimated from SPSS version
25, where dimension reduction was carried out
through exploratory factor analysis for cultural
consumption resulting from the 2020 ECC Cultural
Consumption Survey carried out by the National
Administrative Department. of Statistics DANE; whose
results allow us to recognize the television as one of the
most consumed content forms by people (73.7%) in
the country; among other results, the ages of greatest
cultural consumption among the variables analyzed
are among minors and ages from 18 to 32 years, which
represent 52.6% and confirm that these must be
supported by information technologies and
virtualization, That more forcefully involve the content
needs of the same and enable them to increase access
to and use of different forms of cultural consumption.
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Introduccion

Desde tiempos ancestrales, el ser humano ha buscado
momentos de esparcimiento tanto en compafiia como en
solitario, lo cual ha impulsado su desarrollo personal y social.
Dos conceptos fundamentales que se han explorado en
numerosos escritos son la cultura y el desarrollo, pues, de
una forma u otra, definen la vida en sociedad. Por tanto, es de
gran importancia adentrarnos en el ambito cultural y sus
implicaciones en la vida cotidiana de la poblacién.

El ser humano es un consumidor de bienes y servicios,
pero también se deleita con eventos culturales que satisfacen
sus necesidades, lo que se conoce como “consumo cultural”.
Esta expresion engloba una amplia variedad de actividades,
desde la participaciéon en espacios culturales e histéricos
hasta la asistencia a eventos artisticos. Con anterioridad se ha
indagado por otras formas de consumo cultural en Colombia,
y se ha encontrado que la musica grabada y la radio son
aspectos importantes dentro del consumo de cultura en el
pais (Chaparro Guevara et al., 2023). Es por ello que para el
presente articulo, los autores se concentraron en reconocer
el consumo de teatro, televisién, productos audiovisuales y
museos en el marco de la pandemia por Covid-19, que
transform6 drasticamente la vida cotidiana de la poblacion
colombiana y del mundo en general, generando aislamiento
con implicaciones tanto negativas como positivas.

En lo referente al consumo cultural, se puede afirmar que
tuvo un resultado positivo al acelerar y profundizar algunos
eventos culturales, como el cine y los productos
audiovisuales, mientras que afectd negativamente la
asistencia a museos y lugares de interés. El consumo
cinematografico habia sido fuerte hacia finales del siglo XX,
pero con el tiempo, se amplié a los hogares gracias a la
television y dispositivos electronicos como el VHS y DVD vy,
posteriormente, tablets y celulares, que permitieron el
consumo en tiempo real desde cualquier lugar.

En las primeras décadas del siglo XXI, el auge de las
plataformas audiovisuales de streaming (transmision en
directo) ha modificado profundamente la practica
cinematografica. La llegada de la pandemia en 2020 acelerd
aun mas este fendmeno al transformar la vida de las personas
y ocasionar problemas econdédmicos, de salud, educacion y
otros aspectos, especialmente para los sectores mas
vulnerables de la poblacién.

Esta experiencia mediatica ha generado cambios en las
propuestas de las plataformas digitales, con contenidos
audiovisuales que permiten el consumo tanto individual
como grupal (Fuhrmann, 2022).
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El objetivo de este trabajo fue analizar el consumo cultural
de teatro, productos audiovisuales, television y museos
durante el confinamiento por Covid-19 en Colombia. Se
presentan resultados estadisticos relacionados con la
modificacién de la rutina tradicional debido a la pandemia y
la pospandemia, y se plantean escenarios esperados para el
futuro, asi como posibles alternativas y propuestas. Dado que
aun se desconoce la duracion y el alcance de la enfermedad,
con sus mutaciones y posibles brotes, se invita a continuar
investigando para comprender hacia dénde nos dirigimos y
como actuar. Ademads, se exploran las tendencias en los
comportamientos relacionados con el consumo cultural a
nivel nacional e internacional, conocimientos que son
valiosos para las industrias culturales.

La practica de consumo cultural del teatro se define como
un proceso que se desarrolla al asistir a una sala teatral
donde se da el intercambio del servicio y la apropiacion de lo
que entrega un grupo teatral. Para ello se requiere, en
primera instancia, la decisiéon de adquirir el servicio y luego
aprovechar el consumo en si mismo, proceso que requiere
que el espectador-consumidor desarrolle la practica de
consumo; pero se evidencia resistencia para entender el arte
teatral mas alld de lo escénico. Autores como Bourdieu
(1987) y Giménez (1997), mencionados por Madrigal
et al. (2019),
mencionan la importancia del habito (habitus) para
regular las
conductas con un vinculo estrecho que se desarrolle desde la
familia, la escuela y el contexto socioecondmico.

Se considera, entonces, impulsar nuevas estrategias de
gestion que permitan mejorar la comunicacién para que el
teatro libre vuelva a sobresalir, puede ser mediante acciones
que integren el marketing digital, incrementar la posicién de
marca y el branding, de manera tal que se logre atraer nuevo
publico, que a su vez reintegre al antiguo para que las
sensaciones y la pasion por el arte y la cultura desde este
punto de vista se vuelva a sentir. Los artistas se sentirian
agradecidos mediante este impulso, mas aquellos que estan
empezando a crecer en su ambito laboral, trabajando para un
pais que no esta valorando este bonito sector cultural
(Barreto et al., 2021).

En palabras de Navarro (2022), una de las funciones
principales del teatro es ofrecer un sistema de memoria. Las
personas que realizan teatro son capaces de entregar una
gran cantidad de informaciéon. En el mundo antiguo, la
oratoria se encargaba de difundir dicha informacién. Los
egipcios, griegos y romanos representaban sus comedias en
coliseos o en espacios abiertos, y estas representaciones
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tenian un énfasis ceremonial y de homenaje a las deidades
(Velasquez, 2001).

En la historia del teatro colombiano, especialmente en
Medellin, los espacios con los que se contaba a mediados del
siglo XIX eran escasos para el desarrollo de esta actividad
cultura. En esta ciudad se han concentrado
transformaciones sociales y de conducta relacionada con la
urbanidad de la ciudad. Las companias dedicadas al teatro
aportan a la construccion de la misidon social de la ciudad y al
disfrute de estos espacios que fomentaron el concepto de
naciones civilizadas. Los asistentes a las diferentes obras de
teatro con el paso del tiempo han construido sus propias
representaciones y han interpretado tanto sus realidades
sociales y su forma de relacionarse con otras perspectivas y
realidades (Correa Serna, 2016).

Los aportes efectuados por Rodriguez y Serrano (2012)
permiten reconocer que el teatro colombiano ha pasado por
al menos tres momentos importantes. En el primero, se
caracteriza un teatro mas provinciano, influenciado por los
elementos politicos del momento. Hacia los afios sesenta, el
teatro se convierte en un viaje ideolégico que busca
contribuir a los cambios politicos de la época. Y, finalmente,
en la década de los ochenta el teatro colombiano se fortalecid
en el movimiento del “nuevo teatro”, siempre ajustandose a
las realidades culturales y sociales de los territorios.

Aparece el teatro Petra y se asume la posicion o corriente
de teatro experimental (Rodriguez y Serrano, 2012). Las
expresiones del cuerpo acercan el teatro al espectador, a la
fiesta, a un presente. Se adaptan obras de literatura, y por ello
en esta época se produce un trabajo duro en la escenificacién
y creacion.

Gracias al movimiento de teatro en Colombia, al desarrollo
desde Nueva York y al trabajo de Ellen Stewart, se difundié
en diferentes ciudades, entre ellas Bogota, el proyecto de
teatro La Mama, que se destacé como embajador de la cultura
teatral neoyorkina (Ledn Palacios, 2015).

Al considerar la variable de productos audiovisuales, como
expres6 Barrantes (2021), estos se han extendido por
diferentes medios de comunicacion en las ultimas dos
décadas, impulsados por la globalizacion y la facilidad de
acceso a diversas paginas de internet (Puga, 2020). Ademas,
las nuevas generaciones enfrentan una amplia variedad de
canales de comunicacién y dimensiones de entretenimiento.

Los productos audiovisuales, como las peliculas, que antes
se veian en los teatros o cines, hoy se pueden apreciar desde
cualquier dispositivo tecnoldgico y plataformas de internet;
pero lo que la poblacién consume depende también de varias
situaciones que segmentan de acuerdo con gustos y
preferencias. Por ejemplo, durante la cuarentena por Covid-
19, la tendencia fue hacia el consumo de peliculas distopicas
(cosas no deseables) que tratan precisamente sobre



Cultura en transformacion: el consumo teatral, audiovisual, televisivo y de museos en Colombia durante la pandemia covid 19

f@\meu

contagios, pandemias y crisis humanas apocalipticas. Los
espectadores buscaron representaciones que se relacionaran
con sus preocupaciones y miedos en un momento
determinado por sucesos que afectan los campos econémico,
tecnolégico, politico y de la salud, con el deseo de encontrar
respuestas a nuevas y desconocidas situaciones (Carrera
Espinosa, 2021).

Segun datos entregados por el portal web Price
Waterhouse Coopers (2022), Colombia ocupa el tercer
puesto en América Latina en cuanto al consumo de servicios
de transmisién libre o mas conocidos por las siglas en inglés
OTT (overthe top). Su expansion en 2021 fue de un 36 % con
ingresos de 284 millones de ddlares. Plataformas como
Netflix son lideres en la entrega de este tipo de contenido; sin
embargo, aparecen otras que ofrecen alternativas a los
consumidores.

Segin los resultados de Bohérquez et al., (2021), hay
relacion entre la television y las mediaciones de saberes a
través de la tecnologia. Por ello, estos autores reconocen que,
de acuerdo con lo planteado por Martin-Barbero (2004), los
nuevos ecosistemas de comunicacién muestran concepciones
de la realidad permeadas por los medios, las culturas y las
realidades.

La television (TV) se configura como un espacio narrativo y
de construccién de escenarios que representan diversas
realidades y fortalecen la ficcién en las nuevas formas de
interpretar eventos. Esto se debe a que los medios
desarrollan el poder de influir en las conductas (Orozco,
2014 y 2017), ya que los lideres de opinidn juegan un papel
importante a través de los mensajes que transmiten. La
television se enmarca dentro de la complejidad, pues la
comprension de sus significados no se puede abordar desde
una perspectiva univariada. Por el contrario, requiere un
andlisis desde diferentes Opticas: econoémica, cultural, social,
estética, tecnoldgica, de disefio y producciéon. Tanto es asi,
que existen disciplinas concentradas a este medio de
comunicacion (Arango y Gonzalez, 2011).

Segun lo planteado por Orozco (2014), las audiencias de la
TV se pueden clasificar en pasivas, activas, interactivas o
cambiantes, siempre mediadas por un dispositivo que
adelanta la accién de comunicacién. Sin embargo, se estan
generando cambios que contribuyen a transformaciones
tecnoldgicas, legislativas y de  mercado. Estas
transformaciones han permitido a los operadores de
telecomunicaciones crear nuevos espacios para proveedores
de contenidos y para la programaciéon de los canales
(Bohorquez et al.,, 2021).

El prestador del servicio es el responsable del acceso y de



Revista Perspectivas, , 2024, vol. 9, nim. 24, ISSN: 2145-6321 / ISSN-E: 2619-1687

los contenidos que entrega a la audiencia, y los televidentes
eligen lo que prefieren consumir (Medina et al., 2019). Sin
embargo, la TV publica atn tiene un desarrollo incipiente
para smartphones, tablets y plataformas moaviles; algunos
canales publicos solo se han dedicado a realizar
retransmisiones de programas que gustaron a la audiencia.
Por supuesto que la publicidad y el marketing juegan un
papel fundamental al interactuar con los wusuarios
(Azurmendi et al, 2019). Para los museos, las visitas del
publico representan un consumo que ha cambiado con el
tiempo. Por lo tanto, es importante visualizar las tendencias
situacionales de los diversos publicos hacia los museos, para
analizar y evaluar qué tipos de escenarios serian posibles de
instalar, de manera que se adapten a las nuevas realidades
comunicacionales y se maximice el impacto en los visitantes.

En los museos, la tecnologia ha tenido un papel importante, al
utilizar el juego y la narraciéon como estrategias para seguir
acercando a diferentes publicos. Zanazzi y Coppola (2021),
retomando lo analizado por la Unesco, encontraron
ochocientas acciones que desarrollaron los museos dando
respuesta a la situacién vivida durante la pandemia. La Red
de Organizaciones Europeas de Museos informé que
visitarlos de forma interactiva aporta a la reducciéon del
aislamiento y la soledad. Las acciones desarrolladas
mejoraron los servicios que ofrecian en linea, los recorridos
virtuales, eventos con acceso abierto, podcasts y videos
(Zanazziy Coppola, 2021).

Unesco (Zanazzi y Coppola, 2021) clasifica los recursos
mas utilizados en cuatro categorias: la primera, relacionada
con el uso de los recursos digitales antes de la pandemia
como plataformas de streaming, cuyo uso se incremento
durante dicho evento. La segunda, con la digitalizacion de
actividades programadas durante el confinamiento,
relacionadas especialmente con la adaptacién de eventos
culturales en formatos virtuales como conciertos en linea y
visitas virtuales a museos.

La tercera con el aumento y mejora de actividades en redes
sociales por medio de la interaccion con artistas y
comunidades culturales, y la difusiéon de contenido cultural
en el que los creadores de contenido jugaron un papel
importante de difusion y oferta de servicios culturales.
Y, finalmente, en cuarto lugar, la creacion de actividades
especiales relacionadas con las experiencias culturales
interactivas; alli, las visitas guiadas y el uso de realidad
virtual jugé un papel interesante. Entre tanto, en Espafia, por
medio del Observatorio de Museos se identificé que el 66 %
de los museos realiz6 refuerzo digital, el 50 % se concentro
en actividades de mantenimiento o mejoras en los edificios, el
31 % a investigacion o catalogaciéon, el 28 % a
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conservacion y restauracion de las colecciones, el 15 % a
otras actividades y el 14 % a
digitalizacién de colecciones.

En Espafia, al disminuir los niveles de contagio de la
pandemia de Covid-19, se reabrieron los espacios culturales,
como los museos, implementando protocolos de seguridad
para la entrada y la salida de los visitantes. Durante la
reapertura, las campafias mas utilizadas fueron la publicidad
en redes sociales y paginas web, asi como la promocién de
la entrada gratuita en algunos de los museos,
especialmente en los publicos, para incentivar el regreso de
los visitantes a estos espacios culturales.

La teoria actual visualiza y define una crisis en el consumo
cultural, resultante de los cambios generados dentro del
sistema capitalista moderno, que presenta problematicas con
escasas posibilidades de solucién en diversos ambitos. Estos
cambios se evidencian a través de los procesos de
globalizacién econ6mica, que han impactado en el nuevo
orden mundial y los diferentes niveles sociales en todas las
latitudes, revelando las asimetrias y desigualdades que
diferencian las estructuras organizacionales econ6émico-
sociales respecto a la produccién, libre mercado y formas de
consumo.

Por lo tanto, al analizar el comportamiento del consumidor
de cultura, desde el desarrollo alcanzado por el individuo, la
forma de pensar y de actuar en el colectivo, autores como
Melchor et al., (2016) hablan sobre las costumbres, creencias
y habitos adquiridos en la convivencia normal. En su estudio,
Contreras y Vargas (2021) mencionan que estas variaciones
se deben a cambios generacionales, al desarrollo alcanzado
por las comunidades y a la forma de actuar y de pensar
individual y colectivamente.

En general, los estudios evidencian que acceder a
actividades culturales se relaciona con la edad, el sexo, el
estado civil, el ingreso, tiempo con el que cuentan las
personas, los precios, la capacidad de movilizarse y el
conocimiento de los espacios que se ofrecen en las ciudades.
Existen relaciones de consumo para aquellos que ya han
organizado su vida distinta a las de aquellos a quienes les toca
trabajar o estudiar; de igual manera, se evidencia que las
mujeres prefieren espectaculos que se presenten en formatos
diferentes a los presenciales, teniendo en cuenta que ellas
alternan otras actividades (Gomez Hernandez et al., 2019).

Adicional a lo anterior, otros factores que influyen en el
consumo cultural son la satisfaccién con el servicio recibido,
la frecuencia de participacién, la calidad de sonido o
elementos asociados a lo técnico, asi como a aspectos fisicos
y la oferta de diferentes horarios acordes con los gustos y
preferencias de los consumidores. Estos aspectos influyen en
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la cantidad de veces que una persona asiste a espectaculos en
un afio (Lazcano y Landabidea, 2010).

Metodologia

El presente articulo se desarroll6 a partir de la revision
bibliografica de fuentes secundarias, especialmente, en bases
de datos como Scopus. También se tom6 como referencia de
estudio la Encuesta de Consumo Cultural ECC de 2020
realizada por el DANE. Para el estudio se tomaron personas
con edad igual y superior a los 12 afios y representaron un
total de 27.789 encuestados. Esto permitié reconocer el
acceso a los bienes y servicios en el sector cultural
colombiano. Para la revision documental se revisaron bases
de datos académicas con el fin de encontrar referentes
alrededor del teatro, los productos audiovisuales, consumo
de televisién y museos. Se procesaron los datos por medio de
software SPSS con el cual se encontraron los descriptivos y,
posteriormente, se realizé andlisis factorial con el fin de
encontrar las variables que mas aportan a las dimensiones
segun los datos analizados.

Resultados
Se procesaron los resultados por medio de SPSS versién 19,
se identificaron los descriptivos y, posteriormente, se realizé
reduccion de dimensiones por medio de andlisis factorial
exploratorio para el consumo cultural de teatro, productos
audiovisuales, consumo de television y museos.

En primer lugar, se describen las caracteristicas de la
poblacién encuestada por medio de algunos de los
descriptivos que permiten conocer un poco mas alrededor
del comportamiento de consumo de servicios culturales. La
edad de los participantes al momento de responder la
encuesta se describe como menores o igual a doce afios, con
el 19,5 %; entre 13 y 22 afos, con el 16,6 %; con edades entre
los 23 y 32 afos, con el 16,5; entre los 33 y 42 afios, con el
14,6%; entre 43 y 52 afios representan el 11,9 %; entre 53 y
62, el 10,2 %; de 63 a 72 afios, el 6,2 %; de 73 a 82 arios, el
3,2 % y de 83 a 92 afios, el 1,1 %. El total de los encuestados
corresponde a 27.789 colombianos como se puede apreciar
en la tabla 1.

Tabla 1l

Edad encuestados

Cuantos afios cumplidos tiene
Frecuencia . Porcentaje Porcentaje
Porcentaje ..
valido acumulado
<=12 5421 19,5 19,5 19,5
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13-22 4624 16,6 16,6 36,1
23-32 4572 16,5 16,5 52,6
33 - 42 4047 14,6 14,6 67,2
43 - 52 3318 11,9 11,9 79,1
Vilide 53762 2832 10,2 10,2 89,3
63-72 1727 6,2 6,2 95,5
73 - 82 886 3,2 3,2 98,7
83-92 315 1,1 1,1 99,8
93 - 102 46 2 2 100,0
103+ 1 0 0 100,0
Total 27789 100,0 100,0

Nota: datos trabajados en SPSS 25 a partir de la ECC - 2020.
Con relacion a la regién donde se encuentra la vivienda del encuestado (tabla
2),el 22 % corresponde a la region caribe, seguido del 17,8 % que
corresponde a la region Pacifica y la region Oriental con el 16,5 %

Tabla 2
Region de la vivienda de los encuestados de ECC-2020
Region a la que corresponde la vivienda
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bogota 3965 14,3 14,3 14,3
Caribe 6102 22,0 22,0 36,2
Oriental 4582 16,5 16,5 52,7
Valido Central 4493 16,2 16,2 68,9
Pacifica 4946 17,8 17,8 86,7
Amazonia/ 3701 13,3 13,3 100,0
Orinoquia
Total 27789 100,0 100,0

Nota: datos trabajados en SPSS 25 a partir de la ECC - 2020.
Teatro

Las mujeres encuestadas son las que mas asisten a teatro y
lo hacen al menos una vez al afio, seguido de una vez cada
seis meses (ver tabla 3).

Tabla 3

Frecuencia asistencia a teatro vs. Sexo

1a. ;con qué frecuencia?
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Por lo

Una Una
menos Una vez vez Una
una vez vez al cada cada vez al Total
ala mes tres seis afno
meses meses
semana
Recuento 55 175 183 274 499 1186
0,
Hombre t{())t(i;el 2.0 6,4 6,7 10,0 18,2 43,3
1.5exo Recuento 71 165 259 331 727 1553
i 0,
Mujer % del 2.6 6,0 9,5 12,1 26,5 56,7
total
Recuento 126 340 442 605 1226 2739
Total % del

4,6 12,4 16,1 22,1 448 100,0
total

Nota: datos trabajados en SPSS 25 a partir de la CC- 2020

En la tabla 4 se explica el modelo para el consumo de teatro con tres
componentes. Las variables del primer componente se pueden denominar
consumo de alglin elemento relacionado con el teatro, alli se encuentran el
teatro y la 6pera y la practica de teatro durante la pandemia. El segundo
componente esta conformado por el sexo de los encuestados y la edad. Ya
en el tercer componente se encuentra la variable de si pag6 por entradas a
teatro y 6pera.
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Tabla 4
Matriz de componente rotado para teatro
Variables Componente 1 Componente 2 Componente 3
Teatro, 6pera o danza ,930
Hizo teatro, practicé danza, 934
participd en 6pera ’
Sexo del encuestado ,803
;Cuantos afios cumplidos tiene
” ;712
<>
;Pagé usted por entradas a
teatro, 6pera o danza en los , 726

ultimos 12 meses?
Region a la que corresponde la

vivienda 714

Nota datos trabajados en SPSS 25 a partir de la ECC - 2020.

La segunda categoria analizada es la de productos
audiovisuales. El modelo arrojé seis componentes, como se
puede apreciar en la tabla 5. En el primero, se observan las
variables relacionadas con comportamiento de adquisicion,
donde 0,63 de los encuestados reconocen que bajaron la
pelicula de internet, 0,56 pagaron por suscripcion a
plataformas para acceder y 0,59 prefieren ver las peliculas
en plataformas de internet.

En el segundo componente se encuentran las variables:
“adquirio las peliculas en DVD o Blue Ray”, con 0,77 y
“prefiere ver las peliculas en DVD o Blue Ray”, con 0,70. La
tercera variable corresponde a los compr6é en ventas
ambulantes con 0,54. En el tercer componente aparece la
variable, “se lo prestaron los amigos”, con 0,72. En el cuarto
componente aparece la edad, con una carga de 0,65 y videos
musicales con 0,58, lo cual permite corroborar que el
consumo de productos audiovisuales tiene que ver con la
edad de los participantes y con la preferencia por ver videos
musicales. En el quinto componente “le compartieron por
redes sociales”, con 0,65. En el componente seis se encuentra
la region a la que corresponde la vivienda con 0,65

gzmeti
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Tabla 5
Matriz de componente rotado productos
Componentes
Variables
1 2 3 4 5 6

Bajo la pelicula de internet 0,630

Prefiere ver las peliculas

en plataformas de internet 0,596

Series 0,587

Pagé por suscripcién a
plataformas para accedera 0,569

ellos

DVD o Blue Ray 0,775
Prefiere ver peliculas en 0.708
video en DVD o Blue Ray ’
Los compro en ventas 0,549
ambulantes

Se los prestaron (amigos,
familiares, en bibliotecas) 0,720
o se los regalaron

;Cuantos anos cumplidos

tiene <...>? 0,655

Videos musicales 0,583

Se los compartieron por

redes sociales o por 0,657
WhatsApp

Region a la que corresponde 0,652
la vivienda

Nota: datos trabajados en SPSS 25 a partir de la ECC - 2020
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Television

La television se ha convertido en una de las formas en que
mas consumen contenido los colombianos. Por ello, al revisar
los resultados, se encontré que las personas consumen
contenido televisivo todos los dias de la semana con el 73,7
% tabla 6

Tabla6
Frecuencia de consumo de television
Variable Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Todos los dias de 14.928 537 737
la semana
Varias veces a la 4520 163 223
semana
Unavezala 816 29 4,0
semana
Total 20.264 72,9 100,0
Sin responder 7.525 27,1
Total 27.789 100,0

Nota: datos trabajados en SPSS 25 a partir de la ECC - 2020.

En cuanto a la relaciéon de consumo de televisiéon y tipos de
practicas culturales que realizan los colombianos, como se
puede apreciar en la tabla 7, en el componente uno se
encuentra el estado civil, con 0,85. Esto indica que el estado
civil de una persona es un factor importante que influye en
sus practicas culturales. En los resultados descriptivos de la
tabla 8, se evidencié que quienes mas ven television son las
personas solteras. En el segundo componente, “en qué area
cine, television, radio y video”, con 0,78, indica que la
participacion en actividades como la produccién de videos,
radio, television o cine es un factor importante que define el
perfil cultural de una persona.

En el tercer componente, “con qué frecuencia ve
television”, con 0,75, se relaciona con que las personas ven
televisiéon todos los dias de la semana. Finalmente, en el
cuarto componente “region a la que corresponde la vivienda”,
con 0,74, se encontro, en los descriptivos, que la region que
mas consume television es la region Caribe con el 19
% y Pacifica con el 16 %.
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Tabla7

Matriz de componente rotado television

Variables

Componentes

Estado civil

;Qué practica cultural
realiz6?: a. Hizo videos,
produjo radio, realiz6
television o participé en
producciones de cine.

¢;Enla altima semana con
qué frecuencia vio

television?

Region ala que
corresponde la vivienda.

0,856

0,786

0,751

0,743

Nota: método de extraccion: analisis de componentes principales. Método de rotacion: Varimax con normalizacién
Kaiser. La rotacion ha convergido en siete iteraciones. Datos trabajados en SPSS 25 a partir de la ECC - 2020.

Tabla 8

Estado civil y en la tultima semana ;usted vio television incluya television vista por internet

Si
No esta casado(a) y Recuento 580 94 674
viveenparejahace o ")) 25 0,4 3,0
menos de dos afios.
No esta casado(a) y Recuento 5.002 501 5.503
viveenparejahace o 4o a1 21,9 2,2 24,1
dos anos o mas. ’ ’ ’
, Recuento 4.108 385 4.493
6. Actualmente Estd casado(a). % del total 18,0 17 19,7
Esta separado(a) o Recuento  2.168 292 2.460
divorciado(a). % del total 9,5 1,3 10,8
Es viudo(a). Recuento 852 162 1014
% del total 3,7 0,7 4,4
Es soltero(a). Recuento 7.554 1.099 8.653
% del total 33,1 4,8 3.8,0
Total Recuento 20.264 2.533 22797
% del total 88,9 11,1 100,0

Nota: datos trabajados en SPSS 25 a partir de la ECC - 2020.

Museos

En la tabla 9 se puede apreciar que en el primer
componente se encuentran las variables “frecuencia con la
que asistio a ver obras de arte”, con 0,92; “frecuencia con la
que visitdo museos”, con 0,89. En el segundo componente se
encuentra la edad de los encuestados, con 0,91; la edad en la
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que mas asisten a museos se encuentra entre los 13 y 22
afios como se aprecia en la tabla 10. Finalmente, en el tercer
componente se encuentra la variable “region a la que
corresponde la vivienda”, con 0,61; y como se puede apreciar
en la tabla 11, la regién que mas tiene visitas de museos es
Bogota. La variable “sexo” con 0,59, y se relaciona con mas
mujeres visitando museos como se ve en la tabla

12. En el mismo componente tres, se encuentra el uso de
internet para acceder a museos, con 0,64, lo cual se relaciona
con el acceso de usuarios por medio de internet a visitas de
museos, ya que estos ofrecieron visitas guiadas por sus
paginas de internet.

Tabla 9

Matriz de componente rotado museos

Variables

Componente 1

Componente 2

Componente 3

;Con qué frecuencia asistio a
galerias de arte?

;(Con qué frecuencia visito
museos?

(Cuantos afios cumplidos
tiene <..>?

Regién a la que corresponde
la vivienda

Sexo

Uso de internet para acceder

da museos.

0,923

0,898

0,912

0,618

0,597
0,640

Nota: datos trabajados en SPSS 25 a partir de la ECC - 2020.
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Tabla 10

Afos cumplidos y visita de museos

Si No

Recuento 44 385 429
% del total 0,2 1,7 1,9
13-22 Recuento 480 4.144 4.624
% del total 2,1 18,2 20,3
Recuento 414 4.158 4.572
% del total 1,8 18,2 20,1
3342 Recuento 356 3.691 4.047
% del total 1,6 16,2 17,8
Recuento 266 3.052 3.318
% del total 1,2 13,4 14,6
Recuento 201 2.631 2.832
% del total 0,9 11,5 12,4
Recuento 112 1.615 1.727
% del total 0,5 7,1 7,6
Recuento 29 857 886
73-82 o deltotal 0,1 38 39

Recuento 4 311 315

23-32

43-52
2. ;Cuantos afios
cumplidos tiene 53-62
<..>? (Agrupada)

63-72

83-92° 9/ del total 00 14 1,4
Recuento 0 46 46
93-102 0 " el total 00 02 0,2
Recuento O 1 1
103+ o deltotal 0,0 00 00
Total Recuento 1.906 20.891 22.797

% del total 84 91,6 100,0

Nota: datos trabajados en SPSS 25 a partir de la ECC—2020



Cultura en transformacion: el consumo teatral, audiovisual, televisivo y de museos en Colombia durante la pandemia covid 19

Tabla 11.
Region de la vivienda y visita a museos
Si No
. Recuento 641 2766 3.407
Bogota
% del total 2,8 12,1 14,9
. Recuento 127 4.649 4.776
Caribe
% del total 0,6 20,4 21,0
. Recuento 322 3.444 3.766
Oriental
Regién a la que % del total 1,4 15,1 16,5
corresponde la vivienda Central Recuento 274 3.505 3779
% del total 1,2 15,4 16,6
- Recuento 392 3.729 4121
Pacifica
% del total 1,7 16,4 18,1
, . . Recuento 150 2.798 2.948
Amazonia/Orinoquia
% del total 0,7 12,3 12,9
Recuento 1.906 20.891 22.797
Total
% del total 8,4 91,6 100,0
Nota: datos trabajados en SPSS 25 a partir de la ECC - 2020.
Tabla 12.
Sexo y visita de museos
Si No
Recuento 916 9669 10585
Hombre
1.Sexo % del total 4,0 42,4 46,4
. Recuento 990 11.222 12.212
Mujer
% del total 4,3 49,2 53,6
Recuento 1.906 20.891 22.797
Total
% del total 8,4 91,6 100,0

Nota: datos trabajados en SPSS 25 a partir de la ECC - 2020

Conclusiones

El consumo de teatro durante la pandemia tuvo que
ajustarse y ofrecer diferentes alternativas a los espectadores.
Se recurri6 a plataformas virtuales y al desarrollo de

monologos, por ello, en palabras de (Barraza Eléspuru, 2020)

se reconoci6é este espacio cultural como alternativas de
presentacion. Haciendo uso de los medios tecnolégicos, los
espectadores acostumbrados a participar de estos espacios
en directo, tuvieron que mediar con los personajes por medio

de una pantalla.
Estas transformaciones de

consumo

también
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contribuyeron al fortalecimiento de nichos interesados en el
teatro virtual. Personas que prefieren la cercania de los
actores desde sus dispositivos, sin necesidad de interactuar
presencialmente con otros, continuaron disfrutando del
teatro durante la pandemia. Plataformas reconocidas como
Teatrix permiten acceder a obras de teatro a nivel mundial
por medio del pago de suscripciones, facilitando asi este tipo
de consumo cultural.

En Colombia, gracias al Teatro Mayor Julio Mario Santo
Domingo (2018) se presentaron obras de teatro digital, con
acceso gratuito los jueves. Esto busca fortalecer el
acercamiento a la cultura del teatro en la ciudad y desde
cualquier lugar. Las adaptaciones tanto de actores como de la
forma de llegar a los publicos permitieron que las personas
siguieran consumiendo los servicios culturales de las
ciudades via internet.

Es de considerar que los museos se enfocaron en ser un
espacio para reservar colecciones que eran usadas por los
cientificos. Posteriormente, se destinaron a contribuir en
procesos académicos, para finalmente ser actualizados para
el disfrute del visitante; aspecto que impulsé a los
especialistas en ese campo a mantener un adecuado sistema
comunicacional que incrementara la motivacién y
trascendencia social, que ahora se ven afectadas porque
dichos escenarios se muestran en crisis. Por esta razon, se
hizo necesario crear estrategias de marketing dirigidas a
diferentes publicos para que los museos siguieran existiendo.
Igualmente, para apoyar el consumo cultural de visitas a
museos se ha impulsado la comunicacion de otros productos
o servicios, mediante el uso de las nuevas tecnologias como
paginas web, redes sociales, aplicaciones, plataformas de
video, entre otras (Aguilar, 2021).

La television sigue siendo uno de los medios preferidos por
las personas y mucho mas durante el tiempo del
confinamiento, y, en el caso de los colombianos, permitié
acceder tanto a telenovelas, noticieros y ofertas que
entregaron los diferentes canales de television, bien sean del
orden nacional o canales privados. El promedio de consumo
de television de los colombianos es de cuatro horas y
cuarenta y un minutos (Canal Trece, 2022). La televisién ha
logrado mantenerse y adaptarse a las tecnologias que
requieren los usuarios actualmente, porque permite
conectarse desde cualquier dispositivo y mantenerse
informado por diferentes medios como las redes sociales. La
television actualmente es capaz de generar diferentes
contenidos con los que atraen a diferentes publicos lo cual va
a facilitar el acceso a ella.



Cultura en transformacion: el consumo teatral, audiovisual, televisivo y de museos en Colombia durante la pandemia covid 19

gmeu

Referencias

Aguilar, Y. V. (2021). Perspectivas situacionales de los publicos en los
museos. Cultura en Red, 9(1), 18-41.
http://www?2.hum.unrc.edu.ar/
ojs/index.php/CR/article/view/1295

Arango-Forero, G., y Gonzalez-Bernal, M. 1. (2010). Televidencias juveniles
en Colombia: fragmentacion generada por un consumo

multicanal. Palabra Clave, 12(2). Recuperado

a partir de https://
palabraclave.unisabana.edu.co/index.php/palabraclave/article/vie
w/ 1562

Azurmendi, A., Ortega-Mohedano, F. y Saldafia, M. M. (2019). Survey and
analysis about satisfaction, use and consumption of public
television in Spain. The age gap. Revista Latina de Comunicacién
Social, 74, 1834-1864.
https://link.gale.com/apps/doc/A673977843 /A0ONE?
u=get&sid=bookmark-AONE&xid=9f1561e0

Barrantes, J. H. (2021). El consumo de productos audiovisuales y medios
de comunicacién en la Generacion Z “Nativos digitales”. [Tesis de
maestria, Universidad de Bogotd Jorge Tadeo Lozano]. http://
hdl.handle.net/20.500.12010/19920

Barraza Eléspuruy, E. (2020). Un teatro para la pandemia: alternativas para
la creacidn escénica en tiempos del nuevo coronavirus en el Pery, a
proposito del proyecto virtual «Sin filtro» del Teatro Britanico.
Desde el Sur. Revista de Ciencias Humanas y Sociales de la
Universidad Cientifica del Sur, 12(1), 263-284. https://doi.org/
10.21142/des-1201-2020-0016

Barreto, L. M., Martin, D. C,, Rojas, D. C. Viasus, M. A. (2021). Teatro Libre:
construccion de una marca para memoria cultural.

Bustamante Bohoérquez, B., Aranguran Diaz, F. y Riveros Solérzano, H. J.
(2021). Estrategias de producciéon y recepciéon transmedia en
television en Colombia en afios recientes. Correspondencias &
Andlisis, (14), 209-234.
https://doi.org/10.24265/cian.2021.n14.09

Canal Trece. (21 de noviembre de 2022). La televisién, un medio
de comunicacién que permanece en el tiempo
#PrendelaTVPublica. https://canaltrece.com.co/noticias/la-
television-un-medio-de- comunicacion-que-permanece-en-el-
tiempo/


http://www2.hum.unrc.edu.ar/

Revista Perspectivas, , 2024, vol. 9, nim. 24, ISSN: 2145-6321 / ISSN-E: 2619-1687

Carrera Espinosa, C. (2021). El encanto distépico. Estudios sobre las culturas
contempordneas, 27(53), 53-75.

Chaparro Guevara, R. A, Barrera Diaz, ]J. V. y Porras Polo, Y. E. (2023).
Sonidos en tiempos cambiantes: un analisis del consumo
cultural radial y musical en Colombia durante 2020. Ciencia Latina
Revista Cientifica Multidisciplinar, 7(4), 2688-2703. https://doi.org/
10.37811/cl_rcm.v7i4.7134

Contreras, M. A. y Vargas, ]. A. (2021). Vista de conceptualizacién y
caracterizacion del comportamiento del consumidor. Una
perspectiva analitica generacional. ACADEMO. Revista de
Investigacion en Ciencias Sociales y Humanidades, 8(1), 1-15.
http://dx.doi.org/ 10.30545/academo.2021.ene-jun.2

Correa Serna, N. Y. (2016). El Teatro Bolivar y otros espacios para las
representaciones escénicas en Medellin, 1850-1950. Historia y
Espacio, 12(47), 41-65.
https://doi.org/10.25100/hye.v12i47.1875

Fuhrmann, C. (2022). El Cine Teatro Municipal de Unquillo ante los nuevos
modos de consumo audiovisual y la pandemia de COVID-19: una
exploracién de las valoraciones y sentidos de quienes hacen el
cine. [Tesis de grado, Universidad Nacional de Cérdoba].

Goémez Hernandez, Y., Ramos Ramirez, A. y Espinal Monsalve, N. (2019). El
consumo de artes escénicas en Medellin. Revista de Economia
Institucional, 22(42), 297-323.

https://doi.org/
10.18601/01245996.v22n42.12

Lazcano, 1. y Landabidea, X. (2010). El consumo cultural y la creacién de
audiencias escénicas a través de la participacion en eventos
escénicos extraordinarios. En: M. Cuenca Cabeza, I. Lazcano
Quintana y X. Landabidea Urresti (Coords.). Sobre ocio creativo:
situacién actual de las ferias de artes escénicas (pp. 49-71).
Universidad de Deusto.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7077607

Leon Palacios, P. C. (2015). Arte, politica y redes transnacionales: el Teatro
La Mama en Nueva York y Bogotd, 1961-1972. Historia critica
(Bogota, Colombia), 55, 125-149. https://doi.org/10.7440/
histcrit55.2015.06

Los museos espanoles ante la pandemia de COVID-19. (2022). https://
www.libreria.cultura.gob.es/libro/los-museos-espanoles-ante-la-
pandemia-de-covid-19_9632/

Madrigal Ledn, D. Y., Montejo Chavez, R. M. y Gdmez Gonzdlez, S. (2019). El
teatro como practica de consumo cultural. El debate entre jovenes
universitarios. Trilogia: Ciencia Tecnologia Sociedad, 11(20),
127-

152. https://doi.org/10.22430/21457778.1219

Martin-Barbero, J. (2004). Medios y culturas en el espacio
latinoamericano. Pensar Iberoamérica: Revista de cultura, (5),
https:// dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=763225


http://dx.doi.org/
http://www.libreria.cultura.gob.es/libro/los-museos-espanoles-ante-la-

Cultura en transformacion: el consumo teatral, audiovisual, televisivo y de museos en Colombia durante la pandemia covid 19

gmeu

Medina, M., Herrero, M. y Portilla, I. (2019). The evolution of the pay TV
market and the profile of the subscribers. Revista Ilatina de
comunicacién social, 74, 1761-1781.
https://link.gale.com/apps/
doc/A673977839/A0NE?u=get&sid=bookmark-
AONE&xid=c9d803b3

Melchor, M., Rodriguez, ]. y Diaz, M. (2016). Comportamiento de compra y
consumo de productos dietéticos en los jévenes universitarios.
Pensamiento & Gestion, 41, 174-193.
https://www.redalyc.org/pdf/ 646/64650087008.pdf

Navarro, S. J. (2022). El teatro de la memoria de Carlos Fuentes: la utopia
posible en terra nostra. Acta literaria, 64(64), 99-119. https://
doi.org/10.29393/al64-5tmsj10005

Orozco, G. (2017). La multiple audienciacion de las
sociedades contemporaneas: desafios para su investigacion.
Anuario electrénico de estudios en Comunicacién Social
Disertaciones, 11(1), 13.
https://doi.org/10.12804 /revistas.urosario.edu.co/disertaciones/
a.6274

Orozco, G. (2014). Television y producciéon de interacciones
comunicativas. Comunicacién y sociedad (Guadalajara), 18, 39-54.
https://doi.org/ 10.32870/cys.v0i18.190

Price Waterhouse Coopers. (2022). Entertainment & Media Outlook.
https://www.pwc.com/co/es/publicaciones/GEMO.html

Puga, G. 0. (2020). Teatro en pandemia: entre la resistencia colectiva y la
prepotencia de existencia. Resefias CeLeHis, 0(20), 118-129.
http://
fh.mdp.edu.ar/revistas/index.php/rescelehis/article/view/4685/5
094

Rodriguez, L. A. y Serrano, G. (2012). Cuando el teatro nos deja fuera
de combate. Estudios de literatura colombiana, 31, 249-264.
https:// link.gale.com/apps/doc/A355865979 /IFME?
u=fuaa&sid=bookmark-IFME&xid=288ab026

Teatro Mayor Julio Mario Santo Domingo. (2018) ;Bienvenidos a Teatro
Digital! Recuperado el 12 de diciembre de 2023, de https://
www.teatromayor.org/es/teatro-digital/que-es-teatro-digital

Velasquez, A. (2001). Desarrollo del teatro indigena latinoamericano:
el Gueguence como ejemplo de teatro callejero. Revista de
filologia y lingtiistica de la Universidad de Costa Rica, 27(1), 123-
143. https:// link.gale.com/apps/doc/A109132140/IFME?
u=fuaa&sid=bookmark-IFME&xid=6eb0779e

Zanazzi, S.y Coppola, S. (2021). Experiencing art from a distance. Digital
technologies for museums during and beyond the pandemic.
Formare, 21(3), 118-132. https://doi.org/10.36253/form-11617



http://www.redalyc.org/pdf/
http://www.pwc.com/co/es/publicaciones/GEMO.html
http://www.teatromayor.org/es/teatro-digital/que-es-teatro-digital
https://doi.org/10.36253/form-11617

Disponible en:
/articulo.0a?id=63847086384708008

Cdémo citar el articulo

Numero completo

Mas informacién del articulo
Pagina de la revista en redalyc.org

Sistema de Informacidn Cientifica Redalyc

Red de Revistas Cientificas de América Latinay el Caribe,
Espafiay Portugal

Modelo de publicacién sin fines de lucro para conservar la
naturaleza académica y abierta de la comunicacidn cientifica

Rosa Alexandra Chaparro Guevara,

Yusney Esther Porras Polo, José Vicente Barrera Diaz
Cultura en transformacion: el consumo teatral,
audiovisual, televisivo y de museos en Colombia
durante la pandemia por Covid-19

Culture in transformation: theatrical, audiovisual,
television and museum consumption in Colombia during
the Covid-19 Pandemic

Revista Perspectivas

vol. 9, nim. 24, p. 99 - 121, 2024

Corporacién Universitaria Minuto de Dios, Colombia
perspectivas@uniminuto.edu

ISSN: 2145-6321 / ISSN-E: 2619-1687

DOI: https://doi.org/10.26620/
uniminuto.perspectivas.9.24.2024.99-
120

Este articulo fue seleccionado por el equipo editorial de la
Revista Perspectivas de acuerdo con los criterios de
calidad editorial establecidos. Esta protegido por el
Registro de propiedad intelectual. Los conceptos
expresados en el articulo competen a los autores, son su
responsabilidad y no comprometen la opinidn de la
Revista. Se autoriza su reproduccion total o parcial en
cualquier medio, incluido electrénico, con la condicién de
ser citada clara y completamente la fuente, tal como se
precisa en la Licencia Creative Commons Atribucion que
acoge la Revista Perspectivas.

Licencia Creative Commons Atribucion 4.0 Internacional.

©@®

CC BY 4.0 LEGAL CODE



mailto:perspectivas@uniminuto.edu
https://doi.org/10.26620/uniminuto.perspectivas.9.24.2024.99-121
https://doi.org/10.26620/uniminuto.perspectivas.9.24.2024.99-121
https://doi.org/10.26620/uniminuto.perspectivas.9.24.2024.99-121
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
DIANA CAROLINA DIAZ BARBOSA
Rectángulo


