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EDITORIAL

Desde hace algun tiempo la representacion en
valores numéricos de un tema, cualquier tema,
incluido el de la cultura, confiere a la misma una
dimensién practicamente irrefutable. Mas que eva-
luar la calidad intrinseca de un bien o un servicio
cultural —siempre sujeto a enfoques tan subjetivos
como diversos- las cifras y las matematicas pare-
cieran aduefiarse de muchos de los discursos de
nuestro tiempo. La importancia de un canal tele-
visivo no esta dada entonces por los valores de su
programacién —-segun la mirada con la cual se los
analice- sino por las mediciones horarias del rating,
de igual modo que la de un libro, por el nivel que
ocupa en las cifras de ventas semanales, o el de
una pelicula, por las entradas vendidas cada dia.
O también por las peripecias de alguno de esos
productos cuando ellas pueden ser trasladadas
facilmente a valores numéricos. A tal nivel, que
una reciente encuesta indica -o indicaria- que el
publico joven adicto a los espectaculos musicales
busca con su concurrencia a los mismos no tanto la
calidad, como la “popularidad”. A mayor cantidad
de participantes, mayor seria el disfrute y la valo-
racion de lo que se consume.

En este contexto, el tratamiento de los consumos
culturales ha ido posicionandose cada vez mas en
los ultimos tiempos, de lo cual dan idea los estu-
dios y encuestas efectuados en el primer tramo de
este nuevo siglo por el Ministerio de Educacion, la
Secretaria de Cultura de la Nacion, distintas areas
del Ministerio de Cultura del Gobierno de la Ciu-
dad, y mas recientemente, por el que fuera desa-
rrollado en la Secretaria de Medios de la Nacidn.
Sin embargo, el valor de los mismos excede con
creces las simples cifras que ofrecen los resulta-
dos de las muestras o las encuestas, a las que son
tan proclives los medios. Por tal razén ello exige de
analisis mas rigurosos sobre los sentidos -los por-
qué y los para qué- de los mismos, asi como una
confrontacion en el tiempo que permita entender
sus razones contextuales -y especificas- asi como
su evolucidn y direccionalidad.

A fin de cuentas los consumos en este sector no
estan inducidos tanto por las politicas propias
del campo de la cultura, como por las decisiones
gubernamentales mas abarcativas relacionadas
con la economia y el desarrollo en general. En este
numero de la revista del OIC, hemos elegido como
tema central de su “Dossier” el de los consumos
culturales tomando como referencia algunas de
las experiencias teodricas y metodoldgicas que han
tenido lugar en el pais y en otros territorios de
América Latina. A ello contribuyen, por ejemplo,
el valioso aporte de Patricia Terrero, que mientras

vivié fue una de las mas rigurosas investigadoras
en el campo de la cultura y los medios. También,
desde enfoques disciplinarios distintos, el trabajo
de Claudio Rama, pionero en el Rio de la Plata de
las relaciones existentes entre economia y cultura,
o las contribuciones de la sociéloga Ana Wortman,
el chileno Guillermo Sunkel y el venezolano Carlos
Guzman Cardenas -ambos con sélidas trayectorias
en el estudio de las politicas culturales en la cultura
y los medios de América Latina. A escala mas local,
se destaca también la contribucién del equipo de
investigadores del CEDEM (Sergio Braticevic y
Maria José Pérez de Arrilucea) abocados al estudio
de los recientes cambios en el espacio de la calle
Corrientes de nuestra ciudad, y la de la antropé-
loga Mariana Chaves y la Lic. en Comunicacién
Social Mariana Speroni, que tratan los dilemas de
las encuestas de consumos en el sector cultural.
Se incorporan, ademas, diversos aportes al estudio
de las politicas en el sector televisivo y audiovisual,
como son los de Susana Velleggia —especialista
en el tema de las relaciones de los medios con el
espacio infantil- y de Alberto Garcia Ferrer, con
vasta experiencia en politicas de cooperacién cul-
tural iberoamericana, asi como del experto chileno
Valerio Fuenzalida, con probada labor de gestion en
la televisidon publica de su pais y en el estudio de la
TV latinoamericana. Gabriel Rotbaum, integrante
del OIC, realizd un relevamiento de las encuestas
de consumo cultural en Argentina y en la Ciudad
de Buenos Aires.

Se destaca también, desde el Pais Vasco, el aporte
de Ramon Zallo, uno de los primeros investiga-
dores iberoamericanos que traté las relaciones
de la economia con la cultura, y el informe que
brinda Facundo Solanas, participe y exponente
—-como integrante de la Subsecretaria de Gestién
e Industrias Culturales de la Ciudad- del Simposio
Internacional de Economias Creativas que tuvo
lugar en Shanghai en diciembre ultimo y que fuera
auspiciado por las Naciones Unidas.

En suma, una contribucidn al estudio y al debate de
temas que incumben, sea desde el campo tedrico,
investigativo y politico cultural, a quienes estan
empefados en el mejoramiento de la sociedad y
la cultura en el pais y, de manera particular, en
nuestra ciudad. &

Octavio Getino
Coordinacion Editorial



Por Ramon Zallo

La economia
de la diversi-
dad cultural
no va contra
el mercado
sino que
busca sortear
precisamente
los obstaculos
vigentes al
mismo para
que, de ver-
dad, funcione
en todas las
direcciones,
eliminando
las barreras
de entrada a
la distribucion
equilibrada
internacional.

Desde luego que el debate planteado en
la UNESCO, en la Unidn Internacional de
Telecomunicaciones (UIT) o en la OMC
sobre la primacia de la diversidad o del
mercado es un debate en el que hay que
elegir entre la sustancia (la humanidad
diversa) o el método de relaciéon y sus
reglas (el mercado). Y es claro que la
referencia ha de ser la humanidad como
tal, a cuyo servicio deberian estar reglas e
instituciones. Pero no parece un ejercicio
inutil abordar la cuestion de la diversidad
también desde el mercado mismo, y nos
encontraremos con la sorpresa de que la
potenciacion de la diversidad se sostiene
también desde la defensa ortodoxa de un
mercado libre de competencia perfecta.
Como precisién terminoldgica, hay que
sefialar que el concepto diversidad es
preferible a excepciéon cultural. Por una
parte, describe un bien real a proteger
por la comunidad que la desarrolla y por
la humanidad de la que es parte, en lugar
de una clausula extraordinaria mercantil
al que el concepto de excepcion cultural
remite, y que Francia puso afortunada-
mente en pie frente a las pretensiones
ultraliberales en las relaciones del comer-
cio internacional. Por otra parte, la voca-
cidn de la politica de excepcion cultural es
defensiva, mientras que la de diversidad
supone una politica activa, de comple-
mentacion de importaciones y de genera-
ciéon de un tejido cultural y comunicativo
propio y en comunicacion con otros.

La economia de la diversidad cultural no
va contra el mercado sino que busca sor-
tear precisamente los obstaculos vigentes
al mismo para que, de verdad, funcione
en todas las direcciones, eliminando las
barreras de entrada a la distribucion
equilibrada internacional.

En primer lugar, parece elemental asegu-
rar la presencia, el acceso de creadores
y productores a sus propios mercados
apoyando, por un lado, unas condiciones
idoneas de produccién para que ganen en

Texto elaborado para la presente publicacion.

Licenciado en Derecho y en Economia. Doctor en Cien-
cias de la Informacién. Catedratico de Comunicacién
Audiovisual de la Universidad del Pais Vasco de Espafia.
Ha publicado, aparte de numerosos analisis de politica
vasca, varios libros de comunicacion y cultura: Economia
de la comunicacién y la cultura, AKAL, Madrid, 1987; con

calidad ante las importaciones y, por otro,
asegurando su visibilidad en los circuitos
del conocimiento y de la distribucion.
Ello de por si justificaria que hubiera
inversiones publicas de apoyo a la produc-
cién cultural propia, de provision directa
de servicios publicos, de conservacion
y mejora del patrimonio propio (artes,
museos, archivos, etnografia...) porque si
no, nadie lo haria. Ello justifica asimismo
que se den politicas de promocion y de
cuotas y de preferencias desde los servi-
cios publicos.

En segundo lugar, vistas las disparidades
de situacién con que las empresas se
enfrentan a la produccion del hecho cul-
tural, se desmiente la existencia de con-
diciones de igualdad entre las miriadas
de hipotéticos oferentes y entre los que
se supone que solo la calidad y el precio
establecerian la diferencia. Los miles y
miles de reales productores no pueden
convertirse en oferentes de hecho por
esa ausencia de condiciones. Parece
razonable tanto restaurar y fomentar la
competitividad de las empresas cultura-
les entre si como sostener para lograrlo
una diversidad suficiente de agentes y
empresas frente a una realidad vigente
palpable de pocas empresas transnacio-
nales controlando partes sustanciales
de casi todos los mercados. Las ayudas
temporales industriales y de financiacidn
ventajosa pueden ser una via.

En tercer lugar, garantizar la oportuni-
dad de una buena eleccién por parte de
los demandantes significa asegurar una
diversidad de ofertas mediante el acceso,
la informacién y los precios correctos
que pueden incluir una compensacion
frente a las politicas de dumping en cos-
tes de mano de obra o de economias de
escala-mundo. En otro caso habrd una
gran demanda insatisfecha de bienes de
cultura local que no han podido llegar al
mercado.

E. Bustamante (Coords.) Industrias culturales en Espania,
AKAL, Madrid, 1988; E/ mercado de la cultura, Gakos,
Donostia, 1992; (director) Industrias y politicas culturales
en Espafia y Pais Vasco, UPV, 1995. Asimismo, ha publi-
cado numerosos capitulos en libros colectivos.

En cuarto lugar parece razonable ase-
gurar la diversidad de ofertas sobre el
mercado interior.

Hoy la realidad es que hay un exceso de
importaciones de pocos productos de alto
coste y distribucién universal procedentes
de paises-centro, notablemente USA, que
desplazan la produccion propia (también
las importaciones de paises del Tercer
Mundo). Ello hace razonable un apoyo
explicito de los gobiernos a los mecanis-
mos de distribucién, que restablezcan
tanto la igualdad de oportunidades de
los agentes productores como el conoci-
miento de la multiple oferta por parte de
los potenciales usuarios.

En quinto lugar, también es necesario
asegurar la diversidad de ofertas sobre
el mercado internacional mismo, es decir
que haya flujos planetarios, mercado
internacional de ofertas y demandas
multiples y distribuidores que aseguren
el contacto.

Reequilibrar el mercado en el sentido de
que estén en todos los mercados todas
las ofertas de calidad viable, significa
que sean accesibles libros de todas las
culturas, musicas del mundo, y no sélo
aquellas que siendo captadas por multi-
nacionales del inmenso vivero que son
las culturas del mundo, y con una patina
de poco valor anadido, se vendan como
propias de los paises centro, protegidos
ademads por rigurosos derechos de Pro-
piedad Intelectual registrados.

Ello justificaria que hubiera ayudas publi-
cas internacionales para asegurar esas
distribuidoras, y que hubiera fondos inter-
nacionales equilibradores puesto que las
politicas de monopolio natural convierten
los mercados en paramos de pocas ofer-
tas, eso si masivas y transnacionalmente
universales.

Al mismo tiempo, esos procesos invitan a
revisar las abusivas legislaciones de Pro-
piedad Intelectual y los plazos demasiado
largos para que los bienes culturales, ya
socialmente asumidos, pasen a dominio
publico. Las regulaciones vigentes secan
la creatividad, hurtan el acceso social,
sobrevaloran el plus individual sobre la
cultura social recibida, generan rentistas,
y promueven una pléyade de parasitos
entre los propietarios o gestores de dere-
chos de Propiedad Intelectual.

En sexto lugar, a menor producciéon en
el mundo, mas desaparicion de bienes,
servicios, potencialidades productivas
y oferta recreada de nuevo patrimonio
inmaterial y mayor empobrecimiento cul-
tural global. Es de interés publico mundial

gue haya multiples expresiones artisticas
y culturales como patrimonio colectivo.
Dicho de otra manera, en la medida en
que los patrimonios son el sedimento de
las expresiones artisticas de cada tiempo
-ya se trate de artes visuales, escénicas,
musicales o de industrias culturales- el
flujo maximo de esas expresiones artis-
ticas es sustancial para la riqueza del
patrimonio colectivo como base para la
generacion de nuevos valores afiadidos. Y
al revés, la sustitucion de las expresiones
propias e internacionales por las de unas
pocas empresas mundiales son destructi-
vas tanto de recursos humanos como de
potencialidades creativas.

Finalmente, el desarrollo cultural es
generador de economias externas, de
desarrollos econdémicos propios de la era
de la informacién y del conocimiento. La
dependencia en ese plano es no sélo mala
para la diversidad cultural sino también
para la reproduccion viable de las econo-
mias y la adaptacién de las comunidades
a los retos de su tiempo.

En lo econdmico, la diversificacion del
tejido econdémico, la adaptacién tecno-
légica, y la regeneraciéon del espiritu
emprendedor e innovador aparece como
uno de los ejes de los territorios para la
superacién de las crisis econdémicas vy
sociales.

Pero hacerlo bien tiene sus requisitos
como son: la alimentacién consciente de
la propia cultura desde un fondo prote-
gido; la conviccion de que se ha de pro-
ducir con parametros homologables de
calidad; o la apertura a las influencias.
La conclusién es que los detractores de la
economia de la diversidad, parten de pre-
misas falsas (hoy no existe libre mercado
sino mercado controlado, no hay ofertas
multiples sino ofertas limitadas y limita-
doras de las potencialidades existentes
para convertir la creacién en produccion
y ésta en oferta disponible), razonan
sin tomar en cuenta todas las variables
(hay demandas gigantescas sin satisfacer
porque productos razonables a precios
razonables no pueden acceder a ellas;
hay monopolios distribuidores; los pro-
ductos exitosos y tractores operan como
monopolios naturales; hay empresas pro-
ductoras con costes millonarios que por
su acceso a los mercados-mundo tienen
costes ridiculos por unidad de cliente y
barren los mercados) y llegan a conclu-
siones reaccionarias que van contra la
diversidad. m



Por Alberto Garcia Ferrer

EL Ministerio
de Educacién
de la Ciudad
de Buenos
Aires realizo
un estudio en
el que se reve-
laba que los
adolescentes y
joévenes de la
ciudad, perte-
necientes a los
sectores mas
deprimidos
econdmica-
mente, reco-
nocian una
primera y defi-
nitiva barrera
en las nuevas
modalidades
de consumo
del cine, arti-
culada inter-
nacionalmente
a través de las
multisalas.

“La estadistica revela que el acceso a
las obras culturales es el privilegio de la
clase cultivada; pero ese privilegio tiene
todas las apariencias de la legitimidad. En
efecto, aqui no son nunca excluidos sino
los que se excluyen”. Asi comenzaba, en
1964, Pierre Bourdieu, en “Les musées
et leurs publics”, su reflexiéon sobre los
museos y sus publicos, a partir de una
investigacion llevada a cabo en una vein-
tena de museos franceses.

Bourdieu comprobd “la existencia de un
lazo brutal entre la instruccién y la fre-
cuentacién de los museos”. Ese vinculo
estrecho entre el acceso a la educacién
y la fruicidén de la cultura -la pintura, las
obras de creacidon plastica y los museos
en general- le permitiéo advertir en los
sectores sociales mas bajos “las resis-
tencias vy las reticencias, la mayoria de
las veces inspiradas por el sentimiento de
inaptitud y, el término no es demasiado
fuerte, de la indignidad que experimentan
tan vivamente quienes no han penetrado
jamas en esos altos lugares de la cultura,
por temor a sentirse alli desplazados”.
Cuarenta afios después, preocupada por
el persistente alejamiento de los jove-
nes del cine, el Ministerio de Educacion
de la Ciudad de Buenos Aires realizé un
estudio en el que se revelaba que los
adolescentes y jovenes de la ciudad,
pertenecientes a los sectores mas depri-
midos econdmicamente, reconocian una
primera y definitiva barrera en las nuevas
modalidades de consumo del cine, articu-
lada internacionalmente a través de las
multisalas, cobijadas, como un reclamo
mas en la estrategia del consumo, en el
corazon de los grandes centros comercia-
les. Adolescentes y jovenes encuestados
experimentaban -segln sus respuestas-
frente a los grandes centros comerciales
-a los que no ingresaban- resistencias y
reticencias inspiradas en sentimientos
analogos a los recogidos por la encuesta

Articulo publicado originariamente en Revista TELOS N°©
65. Cuadernos de Comunicacion, Tecnologia y Sociedad,
octubre - diciembre 2005 <www.campusred.net/telos>.

Asesor en Comunicacién y Cultura de la Agencia Espa-
filola de Cooperacion Internacional. Profesor del post-
grado de Comunicacion y de Educacion de la Universidad

que analizaba Bourdieu en relacién a los
museos como institucion cultural.

Los “brutales lazos” a los que hacia refe-
rencia el texto de Bourdieu permanecen.
Y afloran mecanismos de exclusion, expli-
citamente vinculados al poder adquisitivo
y por ello al consumo. En el escenario
de la cultura y en el comportamiento de
las audiencias y publicos ha operado un
importante giro. Los resultados del estu-
dio de Buenos Aires llevaron a cineastas
y productores argentinos a interrogarse
sobre los mecanismos idoneos para
conectar con ese, creciente, sector del
publico joven, excluido del disfrute del
cine.

Una encuesta realizada recientemente
entre la poblacién de Santiago de Chile,
cuyas conclusiones fueron publicadas
en el Ultimo numero de Pausa, revista
del Consejo Nacional de la Cultura y las
Artes, revela que el cine se encuentra en
el cuarto o el quinto lugar entre las pre-
ferencias de consumo cultural. El primer
lugar lo ocupa la television. No es posible
identificar con precision la gradualidad
del descenso del cine en las preferencias
de la poblacién capitalina en la dltima
década, pero idéntica tendencia, segura-
mente, puede encontrarse -y por razones
similares- en otras capitales y ciudades
iberoamericanas.

Hace pocas semanas, durante una
reunién entre productores y autorida-
des cinematograficas del area ibero-
americana, uno de los directivos de los
productores, advirtié que era necesario
reflexionar sobre la cantidad de peliculas
que se rodaban. Reflexion motivada a
partir de las crecientes dificultades para
encontrar ventanas imprescindibles para
la produccién cinematografica. Traducido
a términos de mercado, otro participante
lo formulé de esta manera: “iHacer peli-
culas no molesta a nadie! Lo que molesta
es que llegue a las audiencias”.

Auténoma de Barcelona y de la Universidad Catdlica
de Chile. Ex director general de la Escuela Internacio-
nal de Cine y TV de San Antonio de los Bafnos. E-mail:
<garciaferrer@katamail.com>.

Es posible advertir que la produccién cine-
matografica en particular -y la creacién
cultural, en general- ha experimentado
un significativo crecimiento en el ambito
iberoamericano. Y un afloramiento con-
tenido. Las razones son multiples y no
las abordaremos en esta nota, aunque,
seguramente, la riqueza de esa diversi-
dad de motivos que se encuentra en las
raices de esta tendencia, contribuirian a
explicarnos, también, los nuevos desa-
fios a los que es necesario enfrentarse.
Sélo anotaré dos: el fortalecimiento de
la sociedad civil, a partir de la consolida-
cion de los procesos democraticos, y el
crecimiento de los vinculos y los lazos de
cooperacidn entre los paises del area.

En los ultimos meses hemos escuchado
hablar de iniciativas, diversas, para poner
en marcha algo que parece estar presente
en la voluntad, el deseo, éel imaginario?,
la aspiracion, de politicos, gestores y
actores del sector cultural iberoameri-
cano. Una, llamémosle, accion, canal,
programacion, éestructura? cultural para
ser emitida por televisién.

Existe también la idea, producto de una
cierta, razonable, precaucion, de que la
construccion del proyecto debe realizarse
a partir de sucesivas fases. Dejando de
lado la certidumbre de que toda arquitec-
tura -se construya en fases secuenciales o
lineales- requiere de un modelo, maqueta
o fotografia de llegada para saber hacia
dénde se marcha y cdmo, merece la pena
reflexionar brevemente sobre el concepto
de television.

Iniciamos esta nota con las referencias
de Bourdieu con el objeto de remarcar los
senderos de la exclusion cultural y segui-
mos con el cine porque ademas de obje-
tivizar esos mecanismos de exclusion, el
cine, como sefiala Jesus Martin Barbero,
introduce, en la cultura, la “experiencia
audiovisual” y con ella ese “des-orden en
la cultura” que hoy la television expresa
“mas radicalmente”. Lo paraddjico es
que, frecuentemente, cuando se piensa
en la televisibn como parte del “campo
cultural”, se piensa en términos cinema-
tograficos. Seguramente es un recurso
que permite mitigar ese “desorden” que
la televisidon ha instalado en la “idea y los
limites del concepto de cultura”.

Asi, podemos pensar que la primera
fase de ese proyecto iberoamericano de
“television” -a imagen y semejanza de
Ibermedia, un programa de cooperacién

Una encuesta

realizada
reciente-
mente entre
la poblacién
de Santiago
de Chile,

cuyas conclu-
siones fueron
publicadas

en el ultimo
numero

de Pausa,
revista del
Consejo
Nacional de la
Cultura y las
Artes, revela
que el cine se
encuentra en
el cuarto o el
quinto lugar
entre las
preferencias
de consumo
cultural.

pensado y disefiado para operar en el
campo del cine- debe ser la constitucion
de un fondo de co-producciones.

Poner de acuerdo a un grupo de canales
de televisién para coproducir programas.
Pero ¢es esto la televisidon? Ponernos de
acuerdo para producir un “género audio-
visual” (ficcibn o no ficcién, comedia,
drama, documental, biografia, docu-
drama, series, unitarios, etc.). ¢Es eso la
television?

Volvamos a Martin Barbero que “En los
ejercicios del ver”, objetando esa, cierta,
incapacidad de intelectuales, universita-
rios, gestores culturales y politicos para
reflexionar, formular o disefiar un lugar
para la television en el campo cultural se
pregunta: “¢Qué politicas de televisién
caben a partir de propuestas que, en
forma beligerante o vergonzante, lo Gnico
que proponen es apagarla?”

O abordarla desde angulos menos com-
prometidos; en los modos de operar y
en la eleccién de operadores. Construir
productos que, de forma mediatizada,
seran programados en una parrilla, para
ser tele-visados. Es decir, emitidos para
ser visionados a distancia. Trabajar con
colectivos o corporaciones que, de hecho,
operan como mediadores con las audien-
cias.

¢El estado actual de nuestro campo
cultural no nos pide otra cosa? éSomos
incapaces de vincularnos de manera
directa con los usuarios/beneficiarios
de la produccién cultural? Dejando a un
lado el efecto multiplicador que genera
el disefio y desarrollo de programas que
operan sobre quienes gestionan, produ-
cen y crean las manifestaciones artistico-
culturales y la formacién de formadores,
éno expresa esta limitacion nuestra inse-
guridad frente a los medios de difusion de
masas? (Representa, acaso, la condena
tacita y/o el desprecio por un medio como
la televisién? ¢0, en realidad, evidencia
la falta de propuestas? ¢Por qué disefia-
mos programas de cooperacién que sue-
len eludir la interacciéon directa con las
audiencias? ¢No ha llegado el momento
de abordar la cuestién cultural, también,
con la mirada puesta en la construccion
de audiencias y no solamente desde los
colectivos que gestionan, producen vy
crean las manifestaciones culturales?
Miremos la produccién y la creaciéon cul-
tural a la luz del concepto de cultura, que
se ha insertado como un valor estructural



de nuestras sociedades, esencial en la
blsqueda para la satisfaccion de nues-
tras necesidades. En este sentido, uno
de los objetivos centrales de las politicas
culturales de las sociedades modernas, el
fortalecimiento de la diversidad, es conce-
bido como una mediacidn, un instrumento
-no podria ser de otra manera- para que
los colectivos humanos, en general, y
los individuos, en particular, amplien sus
posibilidades de eleccion.

Ese ambito, ese campo de accion -y por
tanto de eleccién- que la cultura debe abrir
ante los individuos, contribuye a trazar
el escenario en el que van a desarrollar
sus vidas. Ambito en el que el individuo
podrd seleccionar los elementos que lo
dotaran de mayores recursos intelectua-

VARIOS VARIOS

muchisima dificultad, llega la “emocion
cultural”, como definia acertadamente
Toscan du Plantier, a la obra de creacién
cinematografica. Al traducir la “emocion
cultural” a elementos tangibles podemos
comprobar que las audiencias quedan
excluidas de los esfuerzos vy, por tanto,
de los recursos econdmicos que las admi-
nistraciones publicas, instituciones, fun-
daciones o empresas del sector privado
—-en mayor o menor medida- invierten,
trabajosamente, para promover los pro-
cesos de creacién y produccion cultural.
¢Esto significa poner en cuestidon las
ayudas estatales y/o privadas a la crea-
cion audiovisual? En absoluto. Lo que se
pone en cuestién, como una cuestion
de logica, es la necesidad de pensar

de actos creativos. Desde la periferia o
el corazon de grandes ciudades como Sao
Paulo, Buenos Aires o Ciudad de México,
el mundo andino de Bolivia y Peru o el
ambito rural de Colombia y el sur de Chile
se tejié una red de creaciones que con-
taban el estado general de la sociedad y
de la cultura latinoamericana. Los case-
tes recorrieron Latinoamérica, pero no
encontraron las ventanas que le permi-
tieran conectar con las audiencias que en

de la cultura, sefiala que “supone una
labor incentivadora de la creatividad cul-
tural de la sociedad en todos los 6rdenes,
especialmente de la creaciéon y la produc-
cion independientes”.

A partir de estas lineas, que contienen,
también, aspectos centrales de la mision
de una televisidn cultural iberoamericana,
podemos pensar en una television que
dé testimonio de los multiples impulsos
creadores en el campo de la musica, las
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En la década de los ochenta, un impulso creativo de dimensiones con-
tinentales recorrido Latinoamérica. El video dio soporte tecnoldgico a la
encendida imaginacion de individuos, ONG's, grupos y colectivos sociales,

que se lanzaron a experimentar en el campo de la estética audiovisual,
contar historias, trazar retratos sicoldgicos, denunciar dictaduras, proce-
sar informacidn, dejar testimonio.

les, emocionales, estéticos, creativos.
En el Informe sobre Desarrollo Humano
2004 del PNUD puede leerse una defi-
nicion: “La libertad cultural consiste en
ampliar las opciones individuales”. Y mas
adelante precisa: “El desarrollo humano
es el proceso por el cual se amplian las
opciones de la gente para que ésta hagay
sea lo que valora en la vida”. Y concreta:
“la libertad cultural es clave para que las
personas puedan vivir de la manera que
desean (...) esto requiere ir mas alla de
las oportunidades sociales, politicas y
econdmicas, puesto que éstas no garan-
tizan la libertad cultural”.

Miremos una “television cultural” desde
su misién -no desde las mediaciones-,
pensando en las audiencias. Y, desde las
audiencias, miremos el proceso produc-
tivo de la cultura. En la produccién cultu-
ral, en general, suelen plantearse graves
problemas en los mecanismos de distri-
bucién; en la produccién audiovisual, el
problema de las ventanas, suele adquirir
proporciones dramaticas. Impelidos por
el dinamismo de creadores y producto-
res pensamos en apoyos, programas y
soluciones a la creacidén. Nuestro impulso
suele detenerse en la frontera de la
distribucién. Del otro lado de esa “fron-
tera” estan las audiencias a las que, con

seriamente en el proceso cultural desde
el disfrute de las audiencias. Al adoptar
esa mirada descubriremos que, constru-
yendo audiencias, abarcamos e integra-
mos todos los elementos del proceso de
creacion artistica/cultural: formacion,
tecnologias, investigacién, desarrollo,
creacién, produccion, distribucién, exhi-
bicion, promocion, informacion.

Pensar desde las audiencias significa
comprobar -una vez mas- que el cine
necesita de la televisién -pero no sola-
mente, como suele pensarse, como una
fuente central para la financiacion de su
produccién-. Como también la necesita
la pintura, y la musica y el teatro. Y la
literatura. Obliga a pensar a la television,
como se ha hecho con la radio, como un
poderoso medio difusor de la creacidn, la
produccién, la reflexion y la informacién
cultural.

En la década de los ochenta, un impulso
creativo de dimensiones continentales
recorrié Latinoamérica. El video dio
soporte tecnoldgico a la encendida ima-
ginacion de individuos, ONG'’s, grupos
y colectivos sociales, que se lanzaron a
experimentar en el campo de la estética
audiovisual, contar historias, trazar retra-
tos sicologicos, denunciar dictaduras,
procesar informacion, dejar testimonio

definitiva eran las protagonistas de ese
esfuerzo tan generoso como anarquico.
El impulso se debilité y, aparentemente,
desaparecid.

La légica decia que aquel impulso debid
haber cuajado en la consolidacion de un
soporte: la televisidon. No fue asi, aunque
las televisiones absorbieron una parte
de los talentos y se enriquecieron con la
experiencia creativa.

En la primera década de este nuevo siglo
-y milenio- los impulsos creadores en el
campo de la cultura buscan, en Latino-
américa, ventanas que abran los espacios
cerrados a sus audiencias. Y la television
aguarda.

En el “Informe para la reforma de los
medios de comunicacion de titularidad
del Estado”, y, en relacidn a la televisién
publica, se define la informacién como
“El corazdén de la distincion del servicio
publico” y, mas adelante precisa que
ésta debe ser “independiente del poder
politico y econdémico y de todo grupo
de presién, plural en sus fuentes y sus
actores, contextualizada y profundizada”.
Propone, entre los objetivos basicos del
servicio publico, la defensa y promocién

artes plasticas, el teatro, el cine o la lite-
ratura. Una televisidn que conecte expe-
riencias creativas en Santiago de Chile
con el trabajo que realizan grupos de
teatro en Monterrey o Guadalajara. Una
televisidon que nos ofrezca la informacion
actualizada de las producciones cinema-
tograficas en marcha en toda la regién.
Que recoja la ficcion y el documental, la
historia viva y el testimonio, que pro-
mueva el debate cultural. Una television,
en fin, que consuma el “fin de la geogra-
fia” -utilizando la expresién de Paul Virilo-
en tanto obstaculo o barrera y consagre
el nacimiento de nuevas geografias de la
comunicacion. Pero esto es tema de otro
discurso especifico, porque la parrilla de
una “television cultural iberoamericana”
debe ser el espejo integrador de la diver-
sidad y la creatividad de la regidn, a las
que siempre aludimos pero que no somos
capaces de exponer -todavia- a nuestras
audiencias. &



Por Susana Velleggia

No es preciso
remontarse
a las ex
metropolis
coloniales ni
a los grupos
sociales de
caracter
étnico, reli-
gioso o cultu-
ral diferente
-sean de
inmigrantes
u otros- para
verificar la
existencia de
procesos de
expropiacion
de identidad
y, por con-
siguiente,

de violencia
simbdlica.

En los ultimos tiempos el tema de la
diversidad cultural ha recobrado una
actualidad en el debate sobre las politicas
culturales que, desde los 60 cuando el
concepto fuera enunciado por la UNESCO,
se venia omitiendo. La diversidad cultural
no es so6lo un bien comun y un imperativo
moral y pragmatico para el desarrollo de
las distintas sociedades y de la huma-
nidad -como la bio-diversidad lo es en
relacién al medio ambiente- sino también
el fundamento de ciertos derechos huma-
nos consagrados. Entre ellos, el derecho
de los individuos y los pueblos a su propia
identidad; a la no discriminacién; a una
vida cultural rica y variada, a la libertad
de expresion. Libertad que constituye un
bien publico y, como tal, no es privativa
de las empresas de comunicacion y los
periodistas, sino que concierne a éstos,
en cuanto pudiera afectarse aquel carac-
ter.

La diversidad cultural trata, en suma,
del indiscutible derecho a la visibilidad
y la presencia, fisica y simbdlica, de los
diferentes grupos humanos que forman
parte de cada sociedad y de las distin-
tas sociedades en el escenario mundial,
en su calidad de sujetos de la historia.
Alude también al didlogo transcultural
como sostén de una convivencia social
e internacional en paz y pone a prueba
a la democracia, por cuanto es en la
cultura de la sociedad, antes que en las
instituciones politicas, que la misma halla
fundamento.

La Convencién sobre la Proteccién y la
Promocidn de la Diversidad de las Expre-
siones Culturales, aprobada en la Asam-
blea General de la UNESCO de octubre de
2004 por 148 votos a favor, 2 en contra
(Estados Unidos e Israel) y 4 absten-
ciones (Australia, Honduras, Nicaragua,
Liberia) constituye el marco juridico

Texto elaborado para la presente publicacion.

Socidloga y cineasta. Especializada en televisién educa-
tiva y gestién cultural. Directora y creadora del Festival
Internacional de Cine “Nueva Mirada” para la Infancia y la
Juventud, Presidenta de la Asociacién Civil Nueva Mirada,
miembro del Bureau Directivo del CIFE] (Centre Interna-
tional du Film pour |” Enfance et la Jeunesse) en repre-

internacional de los derechos culturales,
de mayor importancia de los hasta ahora
sancionados. Su vigencia a nivel nacional
demanda la aprobacién del Congreso de
la Nacion.

Sin embargo, se suele acotar el concepto
a un caracter instrumental -moral y poli-
ticamente valido- para la defensa de los
derechos de las minorias étnicas, religio-
sas y culturales -principalmente de los
pueblos originarios en América Latina- o
de las industrias culturales de las socieda-
des inmersas en la dinamica globalizadora
de los conglomerados multinacionales y
los medios masivos de comunicacion, los
cuales concentran hoy un poder informa-
tivo-cultural que los mayores déspotas de
la historia envidiarian. Se corre asi dos
peligros; por un lado, circunscribirlo a
los contenidos simbdlicos de los bienes
culturales de manera desapegada de sus
modos de produccion, circulacién y apro-
piacion y, por el otro, naturalizar la condi-
cién de no-sujetos a la que se condena a
ciertas mayorias: los nifios, adolescentes
y jovenes. En la escena publica construida
por los medios audiovisuales y las politi-
cas culturales, ellos no son considerados
sujetos de los derechos culturales arriba
enumerados.

Para los primeros, constituyen un codi-
ciado mercado de consumidores de toda
clase de objetos materiales y simbdlicos.
Para las politicas culturales son invisi-
bles, en tanto desde un sentido comun
por demas rudimentario se los endosa a
las familias y a la escuela. Tal como si
éstas fueran islas, ghettos o criaderos de
pollos, el desarrollo de los chicos hasta
su “puesta en mercado” como adultos,
pareciera ser un asunto con el cual nada
tienen que ver otras instituciones de
la sociedad fuera de aquellas dos. Este
pensamiento opera como coartada ideo-

sentacion de América Latina y Vicepresidenta de SAVIAA
(Sociedad Audiovisual para la Infancia y la Adolescencia
Argentinas). Es docente y asesora del Programa de Cul-
tura del Consejo Federal de Inversiones. Docente de la
Carrera de Comunicacién Social de la UNER y consultora
de organismos nacionales e internacionales.

l6gica dirigida a legitimar la ausencia de
responsabilidad social de ciertos actores,
publicos y privados, con respecto a los
mismos, entre ellos los managers de la
television y el espectaculo.

Ante la realidad actual de los medios de
comunicacion e industrias culturales,
el trascendente logro que significa la
Convenciéon corre el riesgo de transfor-
marse en bandera agitativa del discurso
politico, o en objeto inerte de los analisis
académicos; en suma, en letra muerta.
Algo semejante de lo que sucediera afios
atrds en los paises europeos con otro
concepto entonces de moda: el de mul-
ticulturalismo. Aplicado, en la practica, al
estudio de algunas culturas “primitivas”
-las arabes, africanas y asiaticas prefe-
rentemente- y al montaje de muestras
y salas de museos dedicadas a exhibir
algunas expresiones artisticas “exoticas”
de las mismas, a su amparo se consumo
un imposible légico: la reduccién de
aquellas a un patrimonio de objetos sin
sujetos. En tanto se negaba al cuerpo
fisico del “otro”, representante de aquel
universo simbdlico, el derecho a la pre-
sencia y la condicion de ciudadano en
las mismas metropolis que se regodea-
ban con la contemplacién estética de
las obras emergentes de su historia y
cultura, el concepto de multiculturalismo
sirvid a los procesos de expropiacion de
identidad en los que se basa la violencia
simbolica. Estos vinieron a superponerse
a los efectos de los de colonizacién pre-
cedentes. Como es sabido, cuando este
tipo de violencia simbdlica se practica de
manera persistente hacia ciertos grupos
sociales, que a la par son excluidos en
términos socioecondmicos, incuba pro-
cesos de violencia material o fisica que,
mas temprano que tarde, estallan. Ante
el estallido, unos simulan sorprenderse y
otros buscan chivos expiatorios, se trate
de individuos, ideas politicas o religio-
nes. Se procura asi prolongar el efimero
confort proporcionado por el ejercicio de
la des-responsabilizacion como practica
sociocultural patoldgica.

No es preciso remontarse a las ex metré-
polis coloniales ni a los grupos sociales
de caracter étnico, religioso o cultural

Ello sucede
de manera
cotidiana
entre noso-
tros ante las
pantallas del
pais, sean

de cine, de
television, o
informaticas,
con los ninos,
adolescentes
y jovenes,
cuya mayor
parte perte-
nece al mapa
de la pobreza

y la indigen-
cia, segun
sefalan

autorizadas
estadisticas.

diferente -sean de inmigrantes u otros-
para verificar la existencia de procesos
de expropiacién de identidad y, por con-
siguiente, de violencia simbdlica. Ello
sucede de manera cotidiana entre noso-
tros ante las pantallas del pais, sean de
cine, de televisidon, o informaticas, con
los nifios, adolescentes y jovenes, cuya
mayor parte pertenece al mapa de la
pobreza y la indigencia, segun sefialan
autorizadas estadisticas.

Amén de dar cuenta de la anomia de las
sociedades en las que el ejercicio del
poder se ha autonomizado de considera-
ciones morales y éticas al someterse al
imperio de la légica del mercado, aque-
llos fendmenos derrumban los marcos de
referencia de la construccién de los ima-
ginarios, que venian proporcionando cier-
tos sentidos colectivamente compartidos
a las distintas instituciones y practicas
sociales. Dicha construccién ha dejado
de ser un asunto publico -concerniente
a todos los ciudadanos- para recaer en
grupos fragmentados entre si y en unos
pocos conglomerados multimediales.

En el caso de las identidades infantiles y
juveniles, las mediaciones que proveen
el marco de reconocimiento comun a sus
experiencias, ya no son las instituciones
tradicionalmente encargadas de ello: el
Estado, la religién, la escuela, la familia.
Este rol ha pasado a ser desempefiado
por un espacio audiovisual controlado por
un pufiado de actores de filiacion identi-
taria precisa. Esta remite a una cultura
global mitica con eje en el consumo, que
reproduce la l6gica del mercado apelando
a la diversion en calidad de practica
social unificadora de aquellos sectores.
El consumo como marcador privilegiado
de identidad implica un deterioro de las
practicas y los valores no mercantiles;
los que definen la calidad de la cultura en
cuanto forma de convivencia social. La
practica de la diversiéon como fin valioso
en si, es a la cultura en su sentido inte-
gral, lo que la devastacion de las selvas y
bosques a la tierra: después de ella sélo
queda desierto.

El concepto de mediacion se refiere al
conjunto de relaciones, practicas y repre-
sentaciones que dan presencia en la vida



social a los sentidos estructuradores del
vasto campo que denominamos cultura.
Desde este punto de vista, las cons-
trucciones del imaginario colectivo no
pueden verse como mera consecuencia,
en el plano simbdlico, del nivel material
0 econdmico, sino como participes de la
“materialidad” de las relaciones sociales
y las distintas instituciones que las sos-
tienen, y que ellas concurren a reproducir
o transformar.

El lenguaje audiovisual -sea del cine,
la television o los videojuegos- no con-
siste Unicamente en ciertos cddigos o
modos de representacion facilitados por
los instrumentos técnicos, sino en una
mediacién que articula a las instituciones
que producen las obras y los cddigos
particulares de las mismas, con los ima-
ginarios de los publicos; el mercado de
espectadores-consumidores.

La diversidad cultural en materia de
contenidos simbdlicos exige la pluralidad
de modos de produccidn, circulacién y
apropiacion de los mismos, asi como la
participacion en estos procesos de la
multiplicidad de actores y relaciones que
constituyen la sociedad. Se trata de la
presencia de ldgicas culturales diferen-
ciadas, en mayor o menor medida con-
tradictorias entre si, pero armonizadas
por una ldgica, la de la polis, que si bien
es propia de la sociedad civil, constituye
una potestad indelegable del Estado res-
guardar y promover.

La pretension de divorciar los “conteni-
dos” de los discursos audiovisuales que
circulan, de la institucionalidad que los
produce y difunde es una simplificacion
grosera. Una mayor diversidad y riqueza
de contenidos simbdlicos implica necesa-
riamente un cambio en las relaciones de
poder -de caracter institucional- de los
campos involucrados en los procesos de
su produccién y circulacion. Es menester
recordar que el objetivo de dicha insti-
tucionalidad, no reside sélo en producir
réditos materiales, sino identidades,
practicas e imaginarios funcionales a la
dimension simbdlica en la que se asienta
su poder, los cuales intervienen en la
modelaciéon de lo social-histérico. El que
lo logren depende de varios factores
mediaticos y extra mediaticos.

Cornelius Castoriadis, La institucién imaginaria de la
sociedad, TI, Buenos Aires, Tusquets Editores, 1993.

Una mayor
diversidad y
riqueza de
contenidos
simbodlicos
implica nece-
sariamente
un cambio en
las relaciones
de poder -de
caracter ins-
titucional- de
los campos
involucrados
en los pro-
cesos de su
produccién y
circulacién.

Los que llamamos “medios de comunica-
cién social”, constituyen, en realidad, sis-
temas en la acepcidn clasica del término;
las relaciones entre las dimensiones que
los constituyen -econdmica, tecnoldgica,
politica, ideoldgica, discursiva, organi-
zacional, normativa, etc.- son las que
determinan sus caracteristicas, asi como
las de los objetos por ellos producidos,
desde las informaciones hasta el entrete-
nimiento. Merced a la convergencia tec-
noldgica, empresarial y de mercados, los
“medios” de comunicacion y las industrias
culturales conforman sistemas sinérgicos
con una elevada capacidad de realimen-
tacion, dando lugar a conglomerados
multinacionales y multimediales que
comprenden en su seno la produccién y
comercializacion de bienes y servicios que
van desde el cine, la television abierta y
paga, la radio, la industria editorial -libros
y/o publicaciones periddicas- la industria
fonografica, la informatica y el acceso a
Internet, las telecomunicaciones, espec-
taculos en vivo, deportes, turismo, mer-
chandising y otras ramas de la industria
y las finanzas. El complejo audiovisual no
es otro mas entre ellos, sino el nucleo
de la convergencia y uno de los sectores
mas poderosos de la economia de varios
paises, ademas del de mayor incidencia
cultural.

Para los conglomerados de las industrias
culturales, ninos, adolescentes y jovenes
forman una segmentacion transversal
del mercado mundial, constituyendo una
masa de consumidores en cuyos imagi-
narios, en formacion, es preciso incidir.
Captar a este publico consumidor en el
presente garantiza, asimismo, a los con-
sumidores del futuro de toda suerte de
bienes y servicios, creados y por crearse.
El fast food, las bebidas sin o con alco-
hol -como la cerveza- la vestimenta, las
modas musicales y los espectaculos, la
venta de peliculas, fonogramas, tecno-
logias electrdénicas, acceso a Internet
y teléfonos celulares, los arquetipos de
belleza y estilos de vida, son objeto de
los esfuerzos que las usinas de marketing
despliegan para su venta a nivel inter-
nacional. Si antes las modas llegaban
a las ciudades de la periferia con cierto
retraso, los cambios acaecidos determi-

nan que los lanzamientos de los mismos
productos —peliculas, libros, fonogramas,
conjuntos de rock, vestimenta, etc.-
tengan lugar de manera simultanea en
las distintas capitales del mundo. Esto
reclama -e incentiva- una sincronizacion
cultural® a escala planetaria nunca vista
en tal dimension. Algunos componentes
de las culturas locales, convenientemente
seleccionados y resemantizados, pasan
a formar parte de aquellas estrategias
como variables que permiten a los siste-
mas la mayor penetracion posible en cada
mercado geografico.

Argentina ha ingresado en los ‘90, de
manera abrupta y un tanto tardia, a esta
cultura-mundo construida de la mano
de tecno-utopias y mitos modernos que
reformulan los sentidos de pertenencia y
las identidades a una velocidad inusitada
mediante una dindmica de inclusién-
exclusién; fragmentacion y sincronizacion
cultural.

El imaginario de infancia y de juventud
que construyen el cine y la television que
operan en el pais, obedece a y reproduce,
la ideologia que otorga al mercado -es
decir, a las fuerzas que lo controlan- el
poder central en la organizacion de la
vida social. Este proceso se sustenta en
tres lineas de accion interrelacionadas: a)
los discursos dirigidos a los nifios, adoles-
centes y jovenes en su calidad de prin-
cipal mercado consumidor de productos
audiovisuales y de otros promocionados
a través de los medios; b) la inclusidn de
aquellos en la programacion en calidad de
actores, o trabajadores encubiertos, y ¢)
la construccién social de su imagen.
Aunque, por razones de espacio, no es
posible profundizar aqui en cada una de
ellas, algunos datos serviran para ilus-
trar la situacion. En el primer caso -los
productos audiovisuales dirigidos a los
nifios, adolescentes y jovenes- varios
estudios permiten constar que la abru-
madora mayoria de ellos, entre el 70 y
el 95%, segun los circuitos, responden al

“Si se define a la autonomia cultural como la capacidad
de una sociedad para decidir sobre la a signacidn de sus
recursos para una adecuada adaptacion a su ambiente,
entonces la sincronizacién cultural es una amenaza
masiva a tal autonomia. La sincronizacion cultural
global coloca fuera del territorio nacional las decisiones
sobre la asignacién de recursos. Se introducen simbolos,
técnicas y modelos sociales extranjeros, determinados
mas por los intereses y necesidades de la metrépolis
que en las necesidades del pais huésped. La adopcion
indiscriminada de una tecnologia extranjera puede,
obviamente, producir profundos efectos culturales. (...)

patréon de una mirada Unica y provienen
de un solo pais.

Los filmes de las majors dirigidos a los
nifos suelen ocupar alrededor de los
siete primeros lugares entre los mas
taquilleros de cada afio, congregando de
mas de 2 millones hasta algo menos de
un millén de espectadores. En 2003, ellos
fueron “Buscando a Nemo” (2,1 millén de
entradas vendidas), “Matrix: Recargado”
(2,0 millones), “El sefior de los anillos:
las dos torres” (1,7 millones), “Todopo-
deroso” (1,5 millones), “La maldicién del
Perla Negra” (1,4 millones), “Terminator
3” (1,3 millones) y “Matrix: Revoluciones”
(1,1 millones). El film para adolescentes
“Bandana, seguir intentando” del multi-
medio Telefe, logrd ubicarse después de
los citados y antes de “Hulk” (620.000),
“Tierra de o0sos” (475.000) y “Harry
Potter, la camara secreta” (456.000). A
estos les siguieron en orden decreciente
“La leyenda de Simbad”, “Looney Tunes”,
“Scooby-Doo” y “El viaje de Chihiro”.
Excepto esta ultima, una notable produc-
cién japonesa, la mencionada “Bandana...”
y “El sefior de los anillos, las dos torres”
de Nueva Zelanda, el resto de los titulos
provino de las majors estadounidenses o
fueron co-producciones con ellas.

En 2004 el ranking fue encabezado por
“Shrek 2” (2.9 millones de espectadores),
seguida por un film para adultos (“La
pasion de Cristo” con 2.5 millones) y por
la argentina “Patoruzito”, de Patagonik
Film Group -filial de Disney con parti-
cipacion accionaria del Grupo Clarin vy
Telefénica de Espafia- que convoco a 2.1
millones, antecediendo a “El sefior de los
anillos, el retorno del rey” (mas de 1.8
millones). Después de estos titulos, de
los 7 filmes que superaron el millon de
espectadores seis fueron de los Estados
Unidos y el Ultimo argentino, “Luna de
Avellaneda” con 1.04 millones, seguida
de cerca por “Los Increibles”, producida
por Pixar, recientemente adquirida por la
corporacion Disney.

La sincronizacion cultural requiere que el trafico de pro-
ductos culturales vaya masivamente en una sola direccion
y de un modo sincrénico”. (Negritas propias)

Cees Hamelink, Hacia una autonomia cultural en las
comunicaciones mundiales, Buenos Aires, Ediciones Pau-
linas, UNDA-AL, 1985.

Se trata de datos de febrero de 2004 (varias de estas
peliculas siguieron exhibiéndose mas allad de esta fecha).
Susana Velleggia, “El espacio audiovisual y los nifios en
Argentina, cuando la imagen es ausencia”, estudio pre-
sentado en la IV Cumbre Mundial de Medios para Nifios y
Adolescentes, Rio de Janeiro, abril de 2004.
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Un esquema similar se repitié en 2005, afio
en el que “Madagascar”, con 2.256.552
espectadores fue el primero de la lista,
seguido por el film argentino “Papa se
volvid loco” -de Argentina Sono Films y
el multimedio Telefe- con 1.7 millones,
“La guerra de los Mundos” con mas de
1.5 millones, “Los Fockers, la familia de
mi esposo”, con 1.3 (estas Ultimas para
todo publico); “Harry Potter y el caliz
de fuego” con mas de 1.2 millones. Por
debajo del milldn de espectadores estu-
vieron “Star Wars III”, “Los cuatro fan-
tasticos”, “Herbie a toda marcha”, “Bat-
man inicia”, “Chicken Little”. La segunda
pelicula argentina de mayor éxito del
afio, “El aura”, se ubicd después de estas
cinco y en el puesto 15 del ranking con
616.083 espectadores. Solamente estos
15 titulos supusieron una facturacion de $
30.443.680. De ella $ 17.904.762 corres-
pondieron a las peliculas extranjeras
para nifos y adolescentes, las que repre-
sentaron el 58,81% de las recaudaciones.
Las dos nacionales de mayor recaudacién
sumaron $ 4.569.810, aunque “Papa se
volvid loco” (con $ 3.337.644) dirigida a
toda la familia, fue también disfrutada
por nifios y adolescentes familiarizados
con la serie televisiva protagonizada por
el mismo actor, Guillermo Francella. El
resto de la facturacion se repartidé entre
la argentina “El aura” ($ 1.232.166) y
cinco titulos de las majors que represen-
taron $ 7.969.108, algunos de los cuales
fueron calificados ATP, o sea que los nifios
también pueden ver aunque no estén diri-
gidos a ellos. Otro tanto viene sucediendo
en 2006 con “Cronicas de Narmia” que, a
las cuatro semanas de su estreno, esta al
tope del ranking con mas de 1.7 millones
de espectadores.

De lo arriba expuesto surge que los
nifilos y jovenes son el principal mercado
del cine en salas y que, salvo los filmes
argentinos producidos o co-producidos
por los multimedios, sélo en casos excep-
cionales los mismos pueden aproximarse
a estas cifras. Las peliculas argentinas
dirigidas a los chicos suelen figurar entre
ellos, como lo prueban la citada “Pato-
ruzito”, “Manuelita” (1999) con 2.318.422
espectadores y “Corazoén, las alegrias de
Pantriste” (2000), con 1.030.230, todas
de animacién. También ellas estuvieron
producidas por una major local (Patago-
nik Film Group) y/o con o por un multi-
medio. Las altas inversiones requeridas

por el cine de animacion no son faciles de
reunir sin el respaldo de un Goliat, aun-
que las politicas de fomento del INCAA
sean, en realidad, las que explican que el
cine argentino exista.

Estas peliculas se estrenan en mas de
100 salas de las ciudades mas grandes
del pais de manera simultanea, con millo-
narias campafias de publicidad para su
lanzamiento y algunas de ellas van acom-
pafiadas de merchandising o libros que,
como en el caso de la zaga de Harry Pot-
ter, son best-sellers que actuan, al mismo
tiempo, como promocién de los filmes
para la formacion de “mercados cautivos”
antes de su estreno. Son estos titulos,
mas los argentinos de mayor éxito, los
que luego pasan a integrar la oferta de
los video-clubes y la televisidon abierta y
por cable.

A su vez, la venta de merchandising se ha
transformado en una fuente de factura-
cion tan o mas importante que la taquilla
de los cines y la venta de sus derechos a
todos los circuitos electronicos sumados.
Mufiecos, disfraces, mochilas, remeras,
lapiceras, figuritas, carpetas escolares
y objetos de toda especie pueblan, por
sucesivas oleadas segun los estrenos,
el mundo cotidiano de los nifios perte-
necientes a distintas clases sociales.
El merchandising se erige en el rasero
democratizador por excelencia de los
consumos culturales de los nifios. Las
piezas que componen este sistema han
sido ideadas para todos los bolsillos, de
modo que ninguna mente infantil pueda
escapar de su magia.

En television abierta la programacion
para nifios representaba el 6.7% del total
de horas de emision en 2004 -sin contar
la publicidad- porcentaje constituido en
su mayor parte por viejas series de animé
japonés u otras provenientes de los Esta-
dos Unidos, con sélo tres programas de
producciéon local; alrededor del 1% del
total. La misma trepd aproximadamente
dos puntos en 2005 y un poco mas en
2006, aunque la inversién productiva y la
calidad de estos programas son inexis-
tentes.

Por ejemplo, la trilogia “La guerra de las galaxias” facturd
por merchandising 4.000 millones de ddlares; “Viaje a las
estrellas”, 2.000 millones; “El rey ledn”, 1.500 millones;
“Batman” ,1.250 millones. Esto es de particular impor-
tancia en el caso de las zagas pues estas cifras aportan
financiamiento para la continuidad de los capitulos.
Octavio Getino, Cine Iberoamericano: los desafios del
nuevo siglo, San José de Costa Rica, Veritas-FNCL, 2005.

En materia de TV cable, de las mas de
100 sefiales comercializadas, las dirigidas
a los nifios son 9 y excepto Magic Kids,
del grupo Pramer, todas provienen de
Estados Unidos y estan asentadas en
Miami, capital del entretenimiento latino-
americano.

En el mercado de los videojuegos, dispu-
tado por empresas japonesas, algunas
europeas y otras de Estados Unidos, este
ultimo pais ha tomado la delantera. Es
éste un universo de violencia al que los
nifios, adolescentes y jovenes pueden
dedicar entre 3 y 8 horas diarias. La
violencia opera aqui a dos niveles, el de
los contenidos simbolicos de la mayor
parte de ellos -donde el juego consiste
en matar o morir, daflar o ser danado-
y el del lenguaje, estructurado por una
sucesion veloz de efectos de imagen y
sonidos onomatopéyicos que exacerba la
psicomotricidad en procura de mantener
la atencion constante, mientras bloquea
las facultades en las que interviene el
pensamiento complejo; los procesos de
reflexién y analisis cuyas deficiencias
tanto obsesionan a los maestros.

Segun un estudio sobre consumos cul-
turales realizado recientemente por la
Secretaria de Comunicacién de la Pre-
sidencia de la Nacién, el 54.1% de los
encuestados de entre 12 y 17 afios y el
49.9% del grupo de entre 18 y 34 afios
no leyd ningun libro en el transcurso del
ultimo afio y de los que dicen haberlo
hecho manifiestan haber leido un libro
cada tres meses. Los seis libros mas lei-
dos en orden decreciente de importancia
resultaron ser: la Biblia, Harry Potter, EI
Alquimista, El Cédigo Da Vinci, El Camino
de la Felicidad y El Sefor de los Anillos.
Aunque en ambos grupos de edad el uso
de Internet oscila en torno al 84%. El
promedio de horas diarias de visionado de

Pramer, productora perteneciente a la empresa Imagen
Satelital (I-Sat) de origen argentino, fue comprada por el
Grupo Cisneros de Venezuela y Liberty Media de los Esta-
dos Unidos. Produce, distribuye y comercializa contenidos
en espafiol y portugués para sistemas de TV paga. Cuenta
con 24 canales que se distribuyen en mas de 24 paises a
12 millones de hogares abonados. Entre sus canales se
cuentan: elgourmet.com, Cosmopolitan Television, Film &
Arts, Locomotion, Europa- Europa, Magic Kids, Canal (a),
Rio de la Plata, Politica y Economia (P+E), Plus Satelital,
América Sports, Boca TV, Solo Tango. Susana Velleggia,
op. cit.

Vedse Diego Levis, “Videojuegos: lenguajes detras
del juego”. El autor también aborda este tema en Los
videojuegos un fenémeno de masas, Paiddés, 1997 y La
pantalla ubicua, Ciccus/La Crujia, 1999.
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television es de 3.7 para el primer grupo
de edad y de 3.5 para el segundo.
Dentro de este promedio, varios estudios
han encontrado que los chicos de los
sectores pobres son los que mas horas
pasan frente al televisor. El sello que los
distingue es la pobreza de su lenguaje
y la posesidon de una cultura casi exclu-
sivamente televisiva. Como en general
provienen de hogares deteriorados por la
desocupacion y la exclusion social, ellos
pasan por la escuela con las capacidades
de aprendizaje severamente disminuidas.
Suponer que la educacion formal podra
remediar por si sola su falta de acceso
a otras fuentes de cultura, conocimientos
e identidad, no pasa de ser una creencia
magica. Sindicar a la escuela como la
Gnica “culpable” de tal catastrofe es una
de las coartadas ideoldgicas de la des-
responsabilizacion.

El 44.1% de los encuestados de entre 12
y 17 afios y el 43.9% de los de entre 18
y 34 afios declara haber ido al cine en
los tres meses anteriores a la encuesta,
pero el grueso de ellos pertenece a los
sectores medios y altos. La asistencia al
cine es mucho menor entre los de nivel
socioecondémico bajo y los que habitan en
el interior del pais. Las principales razo-
nes para la eleccion de una pelicula son,
en orden decreciente de importancia, el
género, la recomendacién, la publicidad,
los actores. El 54% reconoci6 que ve cine
a través de la televisién paga, el 34% en
video y entre el 17 y el 14% lo hace por
television abierta. Pero el 88% declara
escuchar radio, siendo la FM la frecuencia
preferida y la razén predominante (82%)
la musica. En esta frecuencia, como se
sabe, predominan la de origen norteame-
ricano y el rock nacional.

En cuanto a la segunda linea de accion -la
inclusién de nifios y jovenes en calidad de
actores de la television- constituye trabajo
encubierto bajo la fachada de programas
de concursos y/o de entretenimiento, los
cuales estan dirigidos a los adultos, ya
que se emiten a partir, o después, de las
22 horas. Se trata de una vulneracion
flagrante del marco juridico vigente.

La Ley de Contrato de Trabajo 20.744 y
sus modificatorias no permiten que los
menores de 14 afios trabajen en ninguna

Sistema Nacional de Consumos Culturales, Secretaria
de Medios de Comunicacién, Jefatura de Gobierno de la
Presidencia de la Nacion, N° 1, agosto de 2005.
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La programacién de la television argentina en general y estos pro-
gramas en particular, violan practicamente todos los articulos de la
Convencidn Internacional de Derechos de los Nifios, ratificada por el
pais, en especial los referidos a los medios audiovisuales y la infancia.

tarea. Por otra parte, la programacién
de la television argentina en general y
estos programas en particular, violan
practicamente todos los articulos de la
Convencién Internacional de Derechos
de los Nifios, ratificada
por el pais, en especial
los referidos a los medios
audiovisuales y la infancia.
Desde el momento en que
tales programas usan a los
nifos como “carnada” del
rating y objeto de diver-
sion de los adultos, estan
practicando hacia ellos
una forma particularmente
nociva de violencia simbo-
lica. A la par de encami-
narse a reafirmar la idea
de que lo importante en la
vida es ser famoso y que
la television es la Unica
fuente de acceso al pres-
tigio y el poder de manera
rapida, consagran a ciertos
nifios como “casos” excep-
cionales diferenciandolos
del resto, e inducen a los
que exhiben sus aptitudes
a una competencia cruel
que hasta suele derivar en
llantos. Otros hacen de la
inocencia de nifios y nifas
de 4, 5 o 6 anos frente a
las preguntas de doble sentido -sexual-
del conductor adulto, el gag para la risa
adulta. Esta practica de sexualizacion
temprana y compulsiva, es un ejemplo
nitido de expropiacién de identidad y vio-
lencia simbdlica.

Con referencia a la tercera linea de
accion, estos programas naturalizan en
las audiencias la nocidon de que los nifios
son un objeto “para” los adultos, legiti-
mandose el ejercicio de la violencia sim-
bdlica hacia ellos, con las consecuencias
que de esto se desprenden. Sin existir
una causalidad directa o mecanica entre
aquella naturalizacién y el aumento de los
delitos aberrantes de abuso sexual, dro-
gadiccion, prostitucion y maltrato hacia
nifos y nifas, puede afirmarse que ella
incrementa la indiferencia o la “toleran-
cia” de la sociedad hacia la vulneracion de

VARIOS VARIOS

sus derechos, sobre todo cuando se trata
de los nifios y nifas, o jévenes pobres.
Excepto en Argentina, en practicamente
todos los continentes y paises del mundo
existen cddigos de ética que regulan los
contenidos de la television con respecto a
las audiencias infantiles, ya sean formu-
lados por los estados, que tienen fuerza
de ley; elaborados por asociaciones de
la sociedad civil, que asumen la forma
de cartas-compromiso suscritas por los
actores publicos, privados y sociales,
o elaborados y puestos en practica de
manera directa por las emisoras. *°

El “horario de proteccidon al menor” y la
calificacion de peliculas por la CAEC, que
funciona en el INCAA, son las Gnicas nor-
mas existentes para regular la relacién
de los nifios y los sistemas audiovisuales.
Ademads de insuficientes y continuamente
transgredidas, ellas ponen de relieve el
dramatico atraso del pais en la materia.
Mientras los clichés discursivos aluden a
los niflos y jovenes como al futuro de la
Nacion, en el presente se les expropia su
condicién de sujetos y de ciudadanos, la
que se limita al “horario de proteccién al
menor”. Estudios realizados por la Uni-
versidad Austral y el COMFER, coinciden
en sefalar la baja calidad de la televisién
abierta argentina, en el primer caso, y los
elevados indices de violencia que en ella
se despliegan a toda hora, en el segundo.
Se destaca a los noticieros y las series de
dibujos animados como a los programas
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que mayores contenidos violentos inclu-
yen.**

Las aberrantes formas que ha asumido la
violencia fisica hacia -y en algunos casos
entre- nifios, adolescentes y jovenes, lo
cual los torna igualmente victimas, sélo
pueden explicarse por la naturalizacion
previa de la violencia simbdlica que los
transforma en objeto, sea de los adultos,
del inescrupuloso mercado de la cultura
de la diversiéon o del consumo exacer-
bado, o bien las fantasias de él.**

Este problema nos involucra a todos en
una patologia sociocultural que, de no ser
remediada de manera rapida y contun-
dente por el Estado, provocara estragos
aun mayores que los ya experimentados.
Se volvié un lugar comun ver a los directa
e indirectamente afectados rasgarse las
vestiduras y buscar los chivos expiatorios
del caso frente a las camaras, estimula-
dos por los noteros en los escenarios de
la accion y los conductores desde estudio.
Estos despliegan discursos admonitorios,
con musica de fondo dramatica o cursi
incluida. Tales escenas pasan a ser “la
noticia” del dia, o de varias semanas, y
replicadas por todos los canales y radios
hasta el hartazgo desaparecen cuando
otro hecho, tan o mas macabro o cala-
mitoso, viene en reemplazo del anterior,
previo paso por esta alquimia “noticiosa”.
Como se sabe, el espectaculo debe seguir.
Parece que el deterioro de la identidad y
los derechos de los nifios, también. B

10 Por nombrar unos pocos ejemplos, en el primer caso
pueden mencionarse la mayor parte de las leyes y codi-
gos de ética con fuerza de ley sobre la televisiéon de los
paises de la UE; en el segundo, son paradigmaticas la
“Carta Internacional de la Televisidn para Nifios” (Munich,
Alemania, mayo de 1995), la “Carta de la Television de
los Nifios de Africa” (Accra, Ghana, octubre de 1997) y la
referida a Colombia “Por una televisién de calidad para
los nifios”, suscrita en 2005 por el mismo Presidente y
personalidades de la cultura -entre ellas Gabriel Garcia
Marquez-, representantes de medios y ONG's del pais,
entre otras. En el tercero, el Cédigo de Etica del BBC,
en el Reino Unido, “Once Nifios” de TV 11 en México y
los “Criterios de calidad” de la Television de Chile, son
algunos de los documentos dignos de imitarse. Ademas
constituyen una guia inapreciable los emanados de las 4
Cumbres Mundiales de Medios para Nifios y Adolescentes,
realizadas hasta el momento.

11 Véase Gabriela Favor, Marcela Farré, Alejandro Piscite-
Ili, Paola del Bosco, “La calidad de la televisidon argentina
2004-2005", Facultad de Comunicacion, Universidad Aus-
tral y “Estudio sobre indice de violencia de la Television
Argentina”, COMFER, 2005.

12 Seguin una encuesta realizada por la Fundacién Diago-
nal Sur, el 86% de los jovenes portefios de clase media
tiene celular y el 82% computadora, “sin embargo no
existen puentes que relacionen esta apropiacion de la
tecnologia y la educaciéon” (“La generacion de los enchu-
fados, electrénicos e hiperconectados”, Pagina 12/, 9 de
Enero de 2006). Otros estudios destacan que las principa-
les infracciones cometidas por los programas televisivos
son a los articulos 5, 16, 17 y 18 de la Ley de Radiodifusion
(22.285). Ellas remiten a contenidos considerados incon-
venientes o directamente prohibidos para los menores,
Revista Noticias, 15-09-2002.
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Argentina-China:
Cooperacion Creativa o las Desventajas de un
Intercambio Asimétrico ®

por Facundo Solanas (2)

El 15 y 16 de diciembre de 2005 se
llevé a cabo en la ciudad de Shanghai
el Symposium de Naciones Unidas
Sur-Sur Global Economia Creativa.?
Basicamente, el evento apuntaba a
movilizar los “paises del sur”, a fin de
capitalizar mejor las riquezas de sus
economias creativas como un instru-
mento de desarrollo.

Aqui nos proponemos dar cuenta
muy resumidamente de lo que alli se
discutidé, de sus implicancias, de los
alcances de ciertos conceptos trata-
dos y de sus posibles beneficiarios,
asi como dejar planteados algunos
interrogantes al respecto.

éQué se esperaba del evento?

Entre los resultados esperados por los
organizadores, ademas de extender el
didlogo sobre las economias creativas
entre las instituciones de los paises en
desarrollo, principalmente, se esperaba
promover:

1. Una Exposicion Global Sur-Sur en
Industrias Creativas en la ciudad de
Shanghai para 2007, sin descartar otras
ferias regionales, a fin de mejorar los
mecanismos de promocidén y comerciali-
zaciéon de productos creativos.

2. El establecimiento de un Centro Inter-
nacional en Industrias Creativas en Bra-
sil, con el objetivo de mejorar la inves-
tigacion, la articulacion, el intercambio
de informacion, compartir conocimientos
y programas que capaciten en comercio,
inversiones, emprendimientos culturales,
asi como promover la discusién en torno
a la economia creativa.

1 Texto elaborado para la presente publicacidn.

2 Licenciado en Ciencia Politica y doctorando de la
Universidad de Buenos Aires y de la Universidad de
Paris 3 - Sorbonne Nouvelle. Asesor de la Subsecre-
taria de Gestion e Industrias Culturales, G.C.A.B.A.
3 El evento fue organizado por la Unidad Especial para la
Cooperacion Sur-Sur (SU/SSC) del Programa de Naciones
Unidas para el Desarrollo (PNUD) y la Asociacion Shanghai
Industrias Creativas y co-organizado por la Conferencia
sobre Comercio y Desarrollo de Naciones Unidas (UNC-
TAD) y el Centro Internacional Chino para los Intercam-
bios Econémicos y Técnicos (CICETE).

VARIOS VARIOS

Por otra parte, a partir de la organizacion
de este simposio, implicitamente quedaba
asentado con mayor claridad el rol de esta
nueva Unidad Especial del PNUD, en tanto
promotora de la cooperacién Sur-Sur en
lo referente a “economias creativas”.

Los riesgos de no acotar los
conceptos

Uno de los principales interrogantes que
surgié a partir del mismo nombre del
evento, giraba en torno a la definicién de
“economia creativa”. No es nuestra inten-
sion aqui entrar a polemizar acerca de
los posibles alcances del concepto, sino
simplemente dejar planteados algunos de
los interrogantes que alli surgieron. Para-
fraseando a Murray Edelman, quien sos-
tiene que de la manera en que se define
un problema dependera la forma de su
resolucion , podriamos afirmar que de lo
que signifique economia creativa, depen-
deran las posibles formas de cooperacién
que se establezcan, asi como las posibi-
lidades de que éstas se transformen -o
no- en auténticas herramientas para el
desarrollo.

De acuerdo con autor del libro La Econo-
mia Creativa. Cémo la gente hace dinero
de las ideas, el britanico John Howkins
—-expositor y participante del evento-, la
creatividad implica tener nuevas ideas y
la “economia creativa” consiste en una
economia donde las ideas de la persona
son los ingresos y egresos mas importan-
tes.

La economia creativa estaria constituida
por las transacciones de los “productos
creativos” y las industrias creativas consti-
tuirian el sector de la economia, cuyos pro-
ductos entrarian dentro del articulado de
las leyes de propiedad intelectual (paten-
tes, derechos de autor -copyrights-, marcas
registradas, disefios) y donde el trabajo
cerebral seria el preponderante.

4 Cf. Murray Edelman, La construccion del espectaculo
politico, Buenos Aires, Manantial, 1991.

La economia creativa estaria constituida por las transacciones de los
“productos creativos” y las industrias creativas constituirian el sector de

la economia, cuyos productos entrarian dentro del articulado de las leyes
de propiedad intelectual (patentes, derechos de autor -copyrights-, marcas
registradas, disefios) y donde el trabajo cerebral seria el preponderante.

En principio, dentro de estas indus-
trias se incluirian: la publicidad, la
arquitectura, el arte, la artesania,
el disefio, la moda, las peliculas, la
musica, las realizaciones artisticas,
las ediciones, la investigacién y el
desarrollo, los programas informa-
ticos, los juegos y juguetes, la tele-
visién y la radio y los video juegos.
Es decir, que se trata de un concepto
que si bien, engloba al de “industrias
culturales” , el cual incluye la edicidn
impresa y multimedia, la produccion
cinematografica, audiovisual y fono-
grafica, asi como la artesania y el
disefio, es mucho mas extenso.

Al trabajar con conceptos tan am-
plios, donde su campo de aplicacion
y alcances no quedan claramente
establecidos, uno de los riesgos que
se corre es dejar la puerta (o la ven-
tana) abierta para que se introduzcan
diversas actividades que, siendo muy
creativas, tengan muy poco que ver
con las consecuencias del desarrollo.
Entre algunos de los ejemplos de ello,
con el cual se nos ilustré informal-
mente durante el evento acerca del
concepto en cuestién, se mencionaba
el caso de un ciudadano chino que
transcurria las 24 horas del dia conec-
tado a Internet, buscando sobrepasar
las maximas puntuaciones estable-
cidas de alguno de los tantos juegos
on-line de moda, a fin de introducir
en la tabla de habilidosos el nombre
de un X americano, que luego le
transferia a su cuenta bancaria una
suma preacordada por los servicios
prestados.

5 Siguiendo a UNESCO, las industrias culturales
abarcan sectores que conjugan la creacién, la
produccién y la comercializacion de bienes y servi-
cios cuya particularidad reside en la intangibilidad de
sus contenidos de caracter cultural, generalmente
protegidos por el derecho de autor.
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Las (des)ventajas de la cooperacion
en economias creativas

En este marco de dudas acerca de las
implicancias de un concepto tan amplio
como el de “Economia creativa”, surgen
distintos interrogantes sobre las conse-
cuencias futuras de impulsar acciones de
incentivo, generar politicas de promocion
o de cooperacion en economias creati-
vas.

Cabria preguntarse, por un lado, cuales
son las posibilidades reales de coope-
racién, en qué condiciones y cuales
son los beneficios que esa cooperacion
podria aportarle a cada parte. Por otro
lado, hacia ddénde deberia orientarse
una agenda de cooperacion Sur-Sur en
economias creativas, a fin de generar
un equitativo desarrollo de las industrias
creativas de los Estados partes, en donde
entrarian economias exageradamente
dispares y asimétricas, como la China
(que por cierto, se encuentra situada en
el otro hemisferio) y la Argentina.

En la visita a uno de los llamados Par-
ques de Industrias Creativas, el Shanghai
Media Group (SMG), donde se realiza
una buena parte de las tiras de dibujos
animados chinos a partir de sofisticados
equipamientos tecnoldgicos, su presi-
dente, Shilei Li, nos comentaba el interés
de comenzar a exportar contenidos a
América Latina. Ante nuestra sugerencia
de realizar intercambios, es decir, no sélo
recibir sino también introducir nuestros
propios contenidos en el mercado chino,
Li nos respondidé que eran muy escasas
la posibilidades de que ello sucediera,
debido a que China “protege” la “cultura
oriental”, por lo cual resulta dificil el
ingreso de contenidos occidentales.

Lo que mas desentonaba en el argumento
de nuestro interlocutor para negarse
a importar contenidos, era el contexto
extremadamente occidentalizado en el
marco del cual realizaba esa afirmacién.
Cualquier turista desprevenido al visi-
tar la ciudad de Shanghai, puede darse
cuenta a simple vista de que lo que alli
se respira es occidente, o quizas oriente
produciendo y exhibiendo occidente.
El nivel de “contaminacién visual” exis-
tente en las calles céntricas de Shanghai
-bastante cadticas por cierto-, no tiene
mucho que envidiar a la gran mayoria de
las grandes ciudades occidentales. En
las vidrieras de los locales comerciales
se exhiben las mismas grandes marcas
que en todo el mundo occidental, los 50
canales de television (de los cuales sélo 3
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son internacionales: HBO, CNN y un canal
japonés) producen y exhiben contenidos
(programas de entretenimiento, noticie-
ros, novelas, documentales, peliculas),
acordes a parametros temporales y esté-
ticos occidentales. En otras palabras, la
ciudad de Shanghai se encuentra lejos de
haber conseguido escapar a la uniformi-
dad globalizadora de occidente, a pesar
de que produce sus propios contenidos
y de situarse en un pais que protege los
“valores” de la cultura oriental.

Por otra parte, si bien no puede dejar de
asombrar la arquitectura original y ultra-
moderna, con la que se ha reconstruido
practicamente toda la ciudad de Shang-
hai, la realizaciéon de esas grandes obras
se basa, en gran medida, en el proceso
de destruccion sistematico de toda obra
arquitecténica anterior con mas de 10 6
15 aflos de existencia. Soélo sobreviven
ciertas construcciones de gran interés
turistico. Tal es asi que, como diria otro
de los participantes del evento, la ciudad
cuenta con su propio “Chinatown”s
Retomando el hilo argumental de nuestro
interlocutor, en este esquema de “coope-
racion” -nada novedoso-, obviamente los
principales beneficiados son aquellos que
mas pueden ofrecer y que mayores obs-
taculos a la entrada de productos extran-
jeros pueden colocar, por mejores que
resulten los mecanismos de promocién y
comercializacién de sus contrapartes. Por
lo tanto, resulta mas que ildgico suponer
que determinada ciudad puede esgrimirse
como soporte internacional de las “indus-
trias creativas”, si ésta sola se constituye
como la Unica productora de contenidos.

La cooperacion con China

La economia china que actualmente
ocupa, detras de Estados Unidos, Japon
y Alemania, el 4° lugar en el mundo”’ (y
probablemente ocupe el 1° en la préoxima
década), cuenta con el principal mercado
potencial del globo, compuesto por mas
de 1.300 millones de personas. Al dificul-
tar el acceso a “productos creativos” de
otros paises, aludiendo motivos cultura-
les, China se sitla en el mejor lugar para
ocupar parte del espacio que, por otros
motivos, viene ocupando la industria

6 Cf. Lala Deheinzelin, “O jardim zen, economia creativa e
desenvolvimento”, Cultura & Mercado, Instituto Pensarte,
8/2/2006.<http://www.culturaemercado.com.br/setor.
php?setor=3&pid=307>

7 Cf. La Nacién, “China: el dragdén dormido despierta”,
Alejandro Rebossio, 31-12-2005.

audiovisual mas poderosa, la de Estados
Unidos.

En materia de industrias culturales, por
utilizar un término mas acotado, una
cooperacioén interesante con China debe-
ria implicar reciprocidad en los intercam-
bios. Hoy en dia, el 60% de las exporta-
ciones argentinas a China son porotos de
soja y mas del 90% esta constituido por
productos primarios.

En Argentina contamos con una singu-
lar experiencia en materia de apertura
comercial y falta de proteccion para los
bienes y servicios culturales. Las conse-
cuencias que implica abrirle las puertas
a la industria audiovisual dominante en
las pantallas de occidente son por todos
conocidas. En este contexto, resulta
mas necesario que nunca, garantizar
la implementaciéon de la Convencién de
UNESCO sobre la Diversidad Cultural,
para la cual los legisladores nacionales

deben ratificarla. Necesitamos contar con
un instrumento que garantice igualdad de
oportunidades para todas las culturas.

La profundizacién del vinculo con China,
en el futuro no puede limitarse a canjear
soja por contenidos culturales, es necesa-
rio lograr reciprocidad en el intercambio
o, al menos, en lo atinente a las indus-
trias creativas (o culturales). Asimismo
y en este sentido, los futuros impulsos
de la Unidad Especial para la Coopera-
cion Sur-Sur del PNUD deberian tener
especialmente en cuenta la mencionada
reciprocidad. m

Las fotos que acompafian
este articulo fueron toma-
das en la ciudad de Shangai
por el autor de la nota.
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Transformaciones socio-culturales

recientes en el espacio de la calle Corrientes

Por Sergio Braticevic
y Maria José Pérez de Arrilucea (%)

El presente
informe es un
avance de un

estudio mas
completo que
busca deter-
minar los
alcances de
los cambios
acaecidos en
relacion a

la dindmica
econdmica de
los ultimos
diez anos en
el espacio
conformado
sobre la calle
Corrientes
entre Alem

y Callao.

El presente informe es un avance
de un estudio mas completo que
busca determinar los alcances de los
cambios acaecidos en relaciéon a la
dinamica econémica de los ultimos
diez aifos en el espacio conformado
sobre la calle Corrientes entre Alem
y Callao. Debido a la concentracion
comercial y de oferta cultural, este
segmento es elegido para el presente
estudio, tomando en consideracion
los datos provenientes del Censo Eco-
némico -INDEC- (1994), de la base de
CEPAL (2002) y del Informe sobre la
Actividad Comercial de la Ciudad de
Buenos Aires, realizado por el CEDEM
(2005).

El objetivo general del presente trabajo
es visualizar y caracterizar desde la pers-
pectiva socio-territorial el espacio con-
creto del area circundante a la Avenida
Corrientes en el centro de la Ciudad. Con
el objeto de analizar los cambios ocurri-
dos en estos Ultimos afios, se toman en
cuenta tres agrupamientos de activida-
des economicas: las relacionadas con la
comercializacion de bienes (libros y dis-
cos) y servicios culturales (espectaculos
teatrales, cines), las que tienen que ver
con la produccion de servicios gastrono-
micos (restaurantes, bares) y otras activi-
dades, tales como los quioscos, garages,
locutorios y servicios de Internet que se
relacionan directa o indirectamente con
los locales comerciales dedicados al con-
sumo cultural y gastronémico.

Caracterizacion y reconstruccion
territorial en la Calle Corrientes

Corrientes se caracteriza por una gran
oferta cultural que comprende teatros,

cines, cafés, librerias, que convocan a
un permanente encuentro con el arte y
la cultura de la Ciudad. Esta arteria es
visitada por turistas, trabajadores y resi-
dentes de la zona, amantes del teatro y
del espectaculo de revista, bohemios,
intelectuales que encuentran una gran
cantidad de librerias que no cierran hasta
entrada la noche.

Ahora bien, las diferentes coyunturas
econdmicas tales como: el modelo de
convertibilidad durante los noventa, su
finalizacion a fines de 2001, el consi-
guiente impacto en la estructura de pre-
cios y los cambios en la distribucion del
ingreso se reflejan de cierta forma en el
espacio concreto de la calle Corrientes,
ya que como veremos mas adelante se
han producido cambios en las pautas de
consumo y en el tipo de oferta de los
locales de la avenida.

Las representaciones culturales actuales
no son las mismas que las de algunos
afios antes, el cambio en el paisaje tam-
bién se verifica en ajustes estéticos que
se condicen con el nuevo paradigma de
“gentrificacion”del espacio del centro de
la Ciudad. Esta re-valorizacién imprime su
I6égica a través de nuevas espacialidades y
comportamientos, pero no sélo con estas
expresiones, sino también con nuevas
estéticas concretas u otras recicladas. Al
parecer, el espacio de la calle Corrientes
ha quedado rezagado en esta materia,
por lo que se esta intentando revitalizarlo
para volverlo atractivo nuevamente.

Situacion de la calle Corrientes en el
periodo de convertibilidad

Al momento del Censo Econdmico la can-
tidad de locales comerciales dedicados a

1 Sintesis del trabajo publicado en Coyuntura Econémica
de la Ciudad de Buenos Aires, Nro. 15, Octubre de 2005,
CEDEM (Centro de Estudios para el Desarrollo Econdmico
Metropolitano), Subsecretaria de Produccién, GCBA.

2 Integrantes del equipo de trabajo del CEDEM.

3 El fendmeno fundamentalmente urbano conocido como
gentrificacién, usado por primera vez por Ruth Glass
(1964) consiste en una serie de mejoras fisicas o mate-
riales y cambios inmateriales -econdmicos, sociales vy

culturales- que tienen lugar en algunos centros urbanos
viejos, los cuales experimentan una apreciable elevacion
de su status. Se produce un triple movimiento en donde se
modifican las areas centrales de la Ciudad, se rehabilitan
areas degradadas y se desplazan sectores de menores
ingresos que las habitan. Este proceso se ha venido desa-
rrollando en los paises industrializados basicamente a lo
largo de la etapa llamada post-industrial o postmoderna,
iniciada con el declive del modelo socioeconédmico indus-
trial tradicional, a partir de los afios 1970.

Rubro

Articulos Textiles

Cantidad Porcentaje

73

Restaurantes, bares, cafés y casas de comida 65
Industrias Culturales (Libros +Teatros +Discos) 34
Venta de golosinas, cigarrillos y tabaco 17
Servicios empresariales e inmobiliarios y de alquiler 14

Casas de Juego
Venta de calzado, cuero,

marroquineria, paraguas y similares

Garages
Servicios de hoteleria
Venta de Alimentos y Bebidas

Servicios de peluqueria y tratamiento de belleza

Servicios Comunitarios
Relojeria, joyeria y fantasia
Establecimientos educativos
Receptorias de clasificados

Lavado y Limpieza de Ropa (Tintoreria)

Electrodomésticos

Servicios Publicos

Servicios de Salud

Regalerias

Otras ventas al por menor en
comercios especializados
Total

Cuadro 1 Locales comerciales. Frecuencia y porcentaje por rubro. Segmento de la Avenida

12
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100,0

Corrientes entre 200-1800. Ciudad de Buenos Aires. 1994

Fuente CEDEM, Secretaria de Produccion, Turismo y Desarrollo Sustentable, GCBA, en base al Censo Nacional Econémico 1994, INDEC.

las actividades relacionadas con la rama
textil representaban un 26,4%, ocupando
el primer lugar; en el segundo puesto se
colocaban las actividades relacionadas
con el sector gastrondmico que alcanza-
ban un 23,6% vy las industrias culturales
se posicionaban en el tercer sitio con un
12,3%" (Cuadro 1). Si bien en aquellos
tiempos la oferta de estos servicios se
mantenia concentrada en el espacio de la
Avenida, vale la pena mencionar que en
esos momentos muchos comercios rela-
cionados con la actividad textil comen-
zaron a mudarse hacia otros lugares con
centralidades locales mas reducidas y con
precios de alquiler menos elevados. Esto
se produjo en un contexto de importacién
de este tipo de bienes a menores costos
que los producidos localmente, por lo que

4 Cabe destacar que el Censo Econdmico de 1994 tiene
otros dispositivos de contabilidad con respecto al resto
de los relevamientos efectuados, ya que algunos locales
comerciales son contabilizados mediante otros operativos
y no se incluyen en éste, por lo que la cantidad total de
comercios es un 10% menor con relacién a los otros dos
relevamientos.

muchas empresas que tenian sus locales
de venta directa en la avenida decidieron
mudarse a lugares menos costosos y otras
directamente cerraron sus puertas.

En cuanto a la oferta cultural y los ser-
vicios gastrondémicos, se producia una
especie de circulo virtuoso entre una y
otra actividad, debido a que los bares y
restaurantes se retroalimentaron por el
auge de la movida cultural de la zona.
En las pizzerias tradicionales como
Las Cuartetas, Guerrin, Banchero o La
Casona era comun encontrarse antes o
después de la funciéon de teatro. A su vez,
muchos empresarios teatrales prefirieron
llevar sus espectaculos a la calle Corrien-
tes debido a la gran oferta de servicios
gastrondémicos y afines. También las dis-
querias y librerias atraian al publico a la
zona y esto permitia que la concentracién
cultural fuera aun mayor beneficiando al
resto de las actividades relacionadas.
Espacialmente el segmento que va desde
la calle Cerrito hasta Riobamba tenia al
momento del censo 18 locales relaciona-

26,4
23,6
12,3
6,2
5,1
4,3

3,6
3,3
2,9
2,5
2,5
1,8
1,1
1,1
0,7
0,7
0,4
0,4
0,4
0,4

0,4
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Rubro

Restaurantes, bares, cafés y casas de comida
Industrias Culturales (Libros +Teatros +Discos)
Farmacias y afines

Venta de golosinas, cigarrillos y tabaco
Actividad financiera (Bancos +Casas de cambio)
Fotografia y dptica

Articulos Textiles

Casas de juegos

Locutorio, servicio de Internet, correo
Ferreterias y afines

Venta de alimentos y bebidas

Venta de celulares

Electrodomésticos

Servicios de hoteleria

Relojeria, joyeria y fantasia

Regalerias

Otras ventas al por menor en comercios especializados

Garages

Servicios de salud

Templos e Iglesias

Venta y reparacion de vehiculos
Total

VARIOS VARIOS

Cantidad Porcentaje
67 21,8
48 15,6
26 8,4
22 7,1
22 7,1
22 7,1
19 6,2
15 4,9
12 3,9

2,6

2,6

1,9
1,9
1,9
1,6
1,6
1,3

0,6

0,6

0,6

0,3

100,0

(0]
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(y en algunos casos cultural como en la
zona de Palermo) mas variada que la del
area central.

En términos relativos se produce una
fuerte caida en la cantidad de comercios
relacionados con la actividad indumenta-
ria y textil (del 26,4% al 6,2%), debido al
proceso antes mencionado de competen-
cia por importacién. Muchos locales de
venta que dependian de fabrica cerraron
sus puertas o se mudaron, estos ultimos
con el propdsito de reducir costos frente
a las crecientes importaciones de este
tipo de bienes. A su vez, nuevos espa-
cios de la Ciudad se fueron constituyendo
como ejes comerciales tematicos, en
gran parte gracias a este fendmeno de
deslocalizacion desde la calle Corrientes,
y también debido a la especializacidén que

Rubro

algunos de estos ejes ya detentaban,
como es el caso de la calle Cérdoba en la
interseccion con Scalabrini Ortiz.”

Por su parte, el sector gastrondmico
sufrié una leve baja (del 23,6% al 21,8%)
con respecto al Censo Econdmico de
1994. Simultaneamente, en las industrias
culturales se observa un crecimiento
de 3,3 puntos porcentuales (en valores
absolutos pasa de 34 locales a 48).

Con respecto a los datos del Censo Eco-
noémico 1994, mas alld de la caida en el
sector de restaurantes y bares, las indus-
trias culturales se incrementaron en el
periodo que va desde 1994 hasta 2002

5 Para mayor informacidn sobre ejes comerciales leer
Informe Mensual sobre Actividad Comercial de la Ciudad
en www.cedem.gov.ar

Cantidad

Restaurantes, bares, cafés y casas de comida 56
Industrias Culturales (Libros +Teatros +Discos) 52
Venta de golosinas, cigarrillos y tabaco c{0]

Farmacias y afines

24

Actividad financiera (Bancos +Casas de cambio) 24
Locutorio, servicio de Internet, correo 19

Garages

Porcentaje
18,0
16,7
9,6
7,7
7,7
6,1

17 5,5
Articulos Textiles 16 5,1
Venta de celulares 4,2

Locales comerciales. Cantidades y porcentajes por rubro. Segmento de la Avenida Corrientes entre 200-1800.
Ciudad de Buenos Aires. 2002

Fuente: CEDEM, Secretaria de Produccion, Turismo y Desarrollo Sustentable, GCBA, en base a datos de CEPAL, 2002.
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dos a la actividad cultural y 38 comer-
cios gastrondmicos. En Corrientes, entre
Rodriguez Pefla y Montevideo y entre
Cerrito y Talcahuano, se observaba la
mayor concentracién de comercios.

En el sector que va desde Avenida Alem
hasta Carlos Pellegrini, se observan 16
locales relacionados con la oferta cultu-
ral. Asimismo, se advierte que la cantidad
de locales dedicados a la actividad gas-
tronémica disminuye en este segmento:
27 locales. Las areas de mayor concen-
tracién van desde Carlos Pelegrini hasta
Suipacha, desde Esmeralda hasta Maipu
y entre Florida y Reconquista.

El escenario post-convertibilidad en
la Avenida

Durante los afios 90 se fue desarrollando
un proceso de reconfiguracion territo-
rial que se ve reflejado en el espacio de
Corrientes principalmente en el sector
gastrondmico ya que muchos locales se
relocalizan en los denominados espacios

reciclados donde la oferta se dirige prin-
cipalmente a los segmentos de medianos
y altos ingresos.

Antes de la década pasada, la oferta de
algunos servicios, como por ejemplo los
gastrondmicos, se ubicaba principal-
mente en el area central de la Ciudad con
su correlato en los barrios con centrali-
dades menores. La oferta gastrondmica
barrial se dirigia a la poblacién mas cer-
cana al lugar, mientras que la del centro,
al publico en general, debido en parte al
gran flujo de personas que trabajan alli
diariamente gracias a la especializacién
que detenta el lugar (por ejemplo, la
oferta de tipo cultural).

La segmentacién del espacio de la Ciudad
se refleja en estos cambios locacionales
cuando muchos restaurantes y bares
se dirigen hacia las zonas recicladas de
Palermo, Las Cafiitas y Puerto Madero,
que a su vez poseen buena accesibilidad
para el autotransporte privado, ofrecen
un espacio renovado desde el punto de
vista estético y una oferta gastrondémica

-
w

Venta de calzado, cuero, marroquineria, paraguas y similares
Servicios de hoteleria

Venta de alimentos y bebidas

Casas de juegos

Electrodomésticos

Fotografia y dptica

Relojeria, joyeria y fantasia

Servicios de salud

Establecimientos educativos

Templos e Iglesias

Otras ventas al por menor en comercios especializados
Servicios empresariales e inmobiliarios y de alquiler
Receptorias de clasificados

Ferreterias y afines

Servicios de peluqueria y tratamiento de belleza

Total

8
7
7
5
4
3
2
2
2
2
2
1
1
1
1

W

Locales comerciales. Cantidades y porcentajes por rubro. Segmento de la Avenida Corrientes entre 200-1800. Ciudad de Buenos Aires. 2005

Fuente: CEDEM, Secretaria de Produccién, Turismo y Desarrollo Sustentable, GCBA, en base a relevamiento propio.

)
2,6
2,3
2,3
1,6
1,3
1,0
0,6
0,6
0,6
0,6
0,6
0,3
0,3
0,3

100,0
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Tipo de local

por lo que se podria afirmar que pese a la
aparicion de nuevos locales relacionados
con la actividad en otros espacios de la
Ciudad, la calle Corrientes mantiene una
oferta cultural substancial.

En el tramo que va desde la 9 de Julio
hasta Riobamba, las areas de mayor
densidad comercial se erigen alrededor
del cruce con la Avenida Callao, en la
interseccion con Rodriguez Pefia y en la
confluencia con Libertad (que ocupaba el
primer lugar en 1994). Cabe destacar que
en el sector que va desde Cerrito hasta
Talcahuano (1100-1300) se ubican los
teatros Broadway, Multiteatro, Concert, y
Lola Membrives. La cantidad de lugares
relacionados con actividades cultura-
les en todo el segmento asciende a 35,
duplicando el nimero que se observaba
en el relevamiento anterior, mientras que
los servicios gastronémicos alcanzan el
nimero de 43.

En el segmento que va entre la Avenida 9
de Julio y Alem, las mayores densidades
de locales comerciales se dan entre 25 de
Mayo y Reconquista, y entre Esmeralda y
Maipu. Los locales relacionados con acti-
vidades culturales ascienden a 13, regis-
trandose un leve descenso con respecto
a la medicién anterior, mientras que, con
relacién al segmento anterior, la diferen-
cia se ensancha a favor del primero.

En cuanto a los comercios gastronémi-
cos, el nimero trepa a 24, por lo que se

Censo 1994

Restaurantes, bares, cafés y casas de comida 23,6
Industrias Culturales (Libros +Teatros +Discos) 12,3
Venta de golosinas, cigarrillos y tabaco 6,2
Locutorio, servicio de Internet, correo 0,0

Garages

Variacion en puntos porcentuales
Restaurantes, bares, cafés y casas de comida -1,8
Industrias Culturales (Libros +Teatros +Discos) 3,3
Venta de golosinas, cigarrillos y tabaco 0,9
Locutorio, servicio de Internet, correo 3,9

Garages

3,3

1994-2002

2,7

VARIOS VARIOS

observa una pequefia caida con respecto
al censo 1994, mientras que la cantidad
es menor con relaciéon al segmento de
Callao.

El espacio de la calle Corrientes en la
actualidad

El relevamiento propio sobre la calle
Corrientes que se realizd entre las calles
Callao y Alem en julio de 2005 muestra
que los servicios gastrondémicos alcan-
zan el 18% de la totalidad de los locales
comerciales, mientras que los relaciona-
dos con la cultura representan un 16,7%,
y la venta de golosinas, cigarrillos y
tabaco en quioscos, maxiquioscos y afi-
nes llegan al 9,6%.

A partir de esta descripcidn se puede infe-
rir que los bienes y servicios culturales
(tanto la oferta de espectaculos teatrales
y cinematograficos como la venta de libros
y revistas) ocupan un lugar determinante
en el espacio de la Calle Corrientes. Y
alrededor de este fendmeno se dinami-
zan también los lugares de comida y los
quioscos que tienen horarios lo suficien-
temente amplios como para recibir a la
gente que sale tarde de los cines y teatros
de la avenida Corrientes. Los negocios
abiertos hasta altas horas de la noche se
han convertido en un atractivo turistico
para el creciente flujo de visitantes.

CEPAL 2002 CEDEM 2005
21,8 18,0
15,6 16,7
7,1 9,6
3,9 6,1
0,6 5,5

2002-2005 1994-2005
-3,8 -5,6
1,1 4,4
2,5 3,4
2,2 6,1
4,9 2,2

Cuadro 4 Rubros relevantes. Variaciones. Segmento de la Avenida Corrientes 200-1800. Ciudad de Buenos Aires.

1994-2005

Fuente: CEDEM, Secretaria de Produccion, Turismo y Desarrollo Sustentable, GCBA, en base al Censo Nacional Econémico 1994 de INDEC, al
Directorio de Empresas de 2002 de CEPAL y relevamiento propio.
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El proceso de reconfiguracién territorial
mencionado mas arriba se daria mas que
nada en el sector gastronémico, no asi en
las industrias culturales. En este sentido
y pese a la crisis vivida en los ultimos
afios, la calle Corrientes pareceria estar
retomando el dinamismo de épocas
anteriores. Si bien el fendmeno de frag-
mentacion socio-espacial se vivificd en

La calle Corrientes se mantiene como nucleo en cuanto a la venta de
servicios y bienes originados en las industrias culturales en la Ciudad,
con una extensa oferta en materia de espectaculos teatrales, librerias

de saldo y de cadena, y disquerias. El incremento que se observa en los
ultimos diez afos solidifica esta tesis.

algunas actividades de la Avenida, como
por ejemplo en la oferta de servicios
gastrondmicos, con respecto a las indus-
trias culturales se puede afirmar que
pese a este proceso el espacio de la calle
Corrientes siguié manteniéndose como
el lugar histoérico y simbdlico en materia
cultural del drea central. No obstante, se
produjo una degradacion en la oferta de
cines, en gran medida gracias a la nueva
competencia de los multiplex y shoppings
en otras areas de la Ciudad, ya que en
tiempos no tan lejanos la oferta cinema-
tografica se concentraba principalmente
sobre el eje de la Avenida y la tradicional
calle peatonal Lavalle.

En cuanto a la oferta teatral, nos encon-
tramos ante un total de 60 obras diferen-
tes entre los 15 teatros existentes; a su
vez la gran mayoria de éstos se ubican
en el corredor de la Calle Corrientes que
va desde Callao hasta la Avenida 9 de
Julio (donde hay 12 teatros y 47 obras
al momento del relevamiento especi-
fico sobre eventos culturales realizado
en agosto del presente afio). Por otra
parte, las librerias de saldos son unas
10, mientras que las de cadena, unas 9.
En el sector que se ubica entre Callao
y la 9 de lulio, las areas de mayores
concentraciones de locales estadn en las
intersecciones con las calles Libertad,
Talcahuano y Uruguay, también las que
confluyen con Montevideo en direc-
cion a Parana y finalmente el sector
mas préoximo a la Avenida Callao. Entre

Montevideo y Parana se ubica el Centro
Cultural San Martin con 8 obras teatrales
y diferentes eventos al momento del rele-
vamiento, junto con el Centro Cultural de
la Cooperacion con 3 obras y diversos
espectaculos, siendo ambos reconocidos
como iconos culturales de la calle, con los
programas mas variados y completos en
materia cultural. Los comercios dedicados

a las industrias culturales en este tramo
son 38, mientras que los relacionados con
servicios gastronémicos alcanzan la cifra
de 41, manteniéndose ambas cantidades
relativamente estables con respecto a los
datos de 2002.

El sector del lado Este de la Avenida 9 de
Julio muestra las concentraciones en el
segmento entre Carlos Pelegrini y Suipa-
cha, entre Reconquista y 25 de Mayo y en
la interseccién con Florida. La cantidad
de comercios relacionados con la activi-
dad cultural son 14, al mismo tiempo que
los dedicados a los servicios gastronomi-
cos son 15. Los primeros se mantienen
con la misma cifra que en la medicion de
2002, mientras que se observa un fuerte
descenso (de 24 a 15) en el niumero de
restaurantes, bares, cafés y casas de
comida.

Evolucion de los comercios gas-
tronémicos y culturales en la Calle
Corrientes desde el afio 1994 hasta
la actualidad

Desde la realizacion del Censo Econémico
de 1994 hasta la actualidad, los cambios
mas importantes se produjeron en torno
al extraordinario avance tecnoldgico en
materia de telecomunicaciones; en este
sentido es notoria la emergencia de loca-
les dedicados a la venta de celulares, la
multiplicacién de los locutorios y los ser-
vicios de Internet, que en el afio 1994 no
existian. Es interesante destacar que en
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el afio 2002 empiezan a desarrollarse este
tipo de locales (cuadro 4), alcanzando en
el afo 2005 el 6,1% de los comercios.
Por otra parte, se advierte una caida
importante de los servicios gastronémi-
cos: en 1994 representaban el 23,6%
de los locales, mientras que en 2005 los
mismos constituyen un 18%. Se observa
que en el afio 2002 habian comenzado a
cerrar sus puertas los comercios de este
rubro (21,8%). Esto puede vincularse
con el traslado de este tipo de locales a
nuevos polos gastronémicos tales como
Las Caiiitas, Palermo Hollywood y Puerto
Madero.

En cambio, los locales vinculados a las
Industrias Culturales han crecido en la
Ultima década de un 12,3% a un 16,7% y
los rubros que indirectamente se encuen-
tran relacionados, como los quioscos y
los garages, han crecido 3,4 y 2,2 puntos
porcentuales respectivamente.

A modo de conclusion

A través del periodo de tiempo estudiado,
el corredor de la Avenida Corrientes ha
sufrido importantes cambios producto de
procesos de largo alcance que se mani-
fiestan en la Ciudad y mas alla de los limi-
tes de ésta. El impacto de la globalizacién
y de los cambios tecnoldgicos -en las
telecomunicaciones por ejemplo- influyen
de alguna manera en las mutaciones pro-
ducidas a escala de la calle que “nunca
duerme”. El incremento en la cantidad de
locales dedicados a servicios de Internet
y locutorios en los Ultimos tiempos es una
clara muestra de lo antes mencionado.

Por otra parte, la fragmentacién del espa-
cio urbano vivida a partir de la década del
90 se verifica en los cambios de localiza-
cion de los servicios gastronémicos hacia
centros menores y orientados a un tipo

de demanda originada en sectores de
altos y medianos ingresos. Lugares como
Las Cafiitas, Puerto Madero y Palermo se
constituyen asi como espacios reciclados
para el consumo de la poblacién de mayor
poder adquisitivo.

No obstante, la calle Corrientes se man-
tiene como nucleo en cuanto a la venta
de servicios y bienes originados en las
industrias culturales en la Ciudad, con
una extensa oferta en materia de espec-
taculos teatrales, librerias de saldo y de
cadena, y disquerias. El incremento que
se observa en los ultimos diez afios soli-
difica esta tesis. A su vez, este proceso
tiene su correlato en el crecimiento de
los garages y de los quioscos alrededor
de los locales dedicados a “lo cultural”,
por lo que junto con la gran metamor-
fosis ocurrida en los uUltimos tiempos en
la Ciudad y en el espacio de la Avenida,
se produce un incremento de la oferta de
bienes y servicios culturales. m
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Consumos culturales en 4 ciudades
latinoamericanas

A partir de datos extraidos de distintas
Encuestas de Consumos Culturales,
realizadas por dependencias oficiales de
las ciudades del cuadro incluido a con-
tinuacion, se confirman las tendencias
de hace unos afios atras, acerca de la
mediatizacién de la cultura. El consumo
de TV, radio y escuchar musica son las
actividades culturales con mas desarrollo.
Por otro lado, y aunque todavia parece
bajo, el rubro o actividad de navegar en
Internet estd en valores medios, pero si
se tiene en cuenta que es una actividad
de reciente imposiciéon en los mercados,
habria que seguir su evolucién, ya que
mientras bajan o se mantienen esta-
bles las lecturas de diarios impresos en
el mundo, por otras investigaciones, se
sabe que la cantidad de lectores de dia-
rios digitales sube afio a afio.

HABITOS CULTURALES, en porcentajes

Datos comparativos de 4 ciudades de América Latina

Miran TV

Escuchan Radio
Escuchan Masica

Leen Diarios impresos
Leen Libros

Leen Revistas

Miran Videos
Navegan en Internet

Fuentes

Bogota

Buenos Aires
94,30
87,90
88,30
58,30
75,00
s/d (2)
65,00
52,00

90,60
95,00
99,40
79,90
78,60
78,00
50,90
34,60

Distrito Federal

En el caso del rubro de los habitos de lec-
tura es conveniente poder distinguir entre
la lectura por obligacién y la lectura por
placer. Tal es el caso de la ciudad de San-
tiago de Chile, donde la encuesta sobre
habitos de lectura registra que el 39,7 %
de los encuestados lee libros, pero el dato
no incluye a aquel que lee por obligacion,
libros de textos o manuales.

Otros rubros de consumos culturales no
se han incorporado a esta sintesis, por
diferencias metodoldgicas que harian
incompatible cualquier intento de compa-
racion, como asistencia a exposiciones,
0 asistencia a teatros y museos, o si el
encuestado va al cine, mas alla de qué
peliculas prefiere, o por qué no lo hace.
Esto demuestra la necesidad de unificar
algunas metodologias para la obtencién
de datos comparables a nivel latinoame-
ricano. l

Santiago
96,50 93,80
92,20 90,60
84,40 94,90
79,10 s/d
60,10 39,7(1)
73,50 s/d
68,70 s/d
35,60 41,20

Santiago, Encuesta Consumo Cultural, INE Gobierno de Chile - 2004 / Distrito Federal: Encuesta Nacional

de Practicas y Consumos Culturales, CONACULTA - 2004 / Bogota: Encuesta de Cultura, Centro Nacional de
Consultoria, Ministerio de Cultura, Colombia - 2002 / Buenos Aires: Estudio General de Habitos de Consumo
Cultural en C.B.A. OPSM - 2003.

Notas

1) La pregunta acerca de si habia leido libros, hace la salvedad que sean con excepcion de libros de textos o

manuales de estudio.

2) El dato esta incluido en la variable Leen Diarios.
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Consumos de cine en 7 ciudades

latinoamericanas

Con datos aportados por el Instituto
Nacional de Cine y Artes Audiovisuales
(INCAA) de la Republica Argentina, sobre
la poblacién de ocho ciudades latinoame-
ricanas, como ser Rio de Janeiro y San
Pablo de Brasil, D.F y Monterrey de México,
Buenos Aires y Cordoba de la Argentina,
y Santiago y Valparaiso de Chile, y la
Cantidad de complejos cinematograficos,
con las respectivas cantidades de Pan-
tallas y la Cantidad de espectadores en
el ano 2004, se ha elaborado el cuadro
incluido a continuacién, agregandole dos
indicadores: Espectadores por Capita y
Pantallas por cada 100.000 habitantes.

Con esta informacion, se evidencia que la
ciudad de San Pablo, Brasil, tuvo durante
el afio 2004 mas de 43 millones de espec-
tadores, la cifra mas alta de las distintas
ciudades latinoamericanas, sin embargo,

si se tiene en cuenta su poblacion, se
observa que se mantuvo dentro de la
media de espectadores por capita 1,15
%, entre la ciudad de Valparaiso, Chile,
con un promedio de 0,73 y Buenos Aires,
Argentina, que promedié el mismo afio un
2,21 %.

Otros datos a tener en cuenta son, por
ejemplo, que la ciudad de San Pablo, Bra-
sil, tiene 734 pantallas, le siguen D.F. de
México con 529 pantallas y Buenos Aires
con 482 pantallas. De este grupo de ciu-
dades seleccionadas, la Ciudad de Valpa-
raiso, en Chile, tiene 22 pantallas. Estas
cantidades de pantallas, promediadas con
la poblacién de cada ciudad, nos permite
elaborar el indice de la ultima columna
del cuadro, el promedio de pantallas cada
100.000 habitantes. m

CINE - Datos comparativos de 7 ciudades

América Latina 2004

Poblacion

BRASIL

Rio de Janeiro
San Pablo
MEXICO

D.F. 19.235.000
ARGENTINA
Buenos Aires
Cordoba
CHILE
Santiago
Valparaiso

37.563.398

13.818.677
3.061.611

6.527.903
1.646.086

Fuente INCAA

Cant.
Complejos

14.391.282 92

Total
Espectadores

Nuimero de
Pantallas

264 16.702.560
734 43.078.096

529 35.848.261

482 30.596.833
80 3.872.820

8.912.963
22 1.195.047

Espectad.
X Capita

1,16
1,15

1,86

2,21
1,26

1,37
0,73

Pantallas C/

100.000 Per.

1,83
1,95

2,75

3,49
2,61

2,79
1,34

Aclaraciéon: En todos los casos de la ciudades mencionadas, se incluye la ciudad y su area de influencia.

31



CIBERCULTURAS 2.0

sustentabilidad
erriberoamerica

LECTURAS LECTURAS

Ciberculturas 2.0 En la era de las maquinas inteligen-
tes

Alejandro Piscitelli

Editorial Paidds. Coleccién Contextos. 2002.

En este libro, el conocido pensador de las nuevas tecnolo-
gias presenta una actualizacion de su libro editado en 1995,
Ciberculturas, con nuevos aportes, desde donde se reflexiona
sobre las influencias de los avances tecnoldgicos particular-
mente relacionados con el campo de la cultura sobre la vida
y el desarrollo del pensamiento humano. Este analisis no se
limita al aspecto técnico sino que también esboza incursiones
sobre las implicancias estéticas de esta interrelacion cada
vez mas intensa con las nuevas tecnologias, ya sea desde
la nanotecnologia, pasando por los medios, la posibilidad de
desarrollar la capacidad de comprension de las maquinas,
hasta presentar maneras en que la cultura genera procesos
de apropiaciéon de estos cambios, generando “tecno-cul-
turas”. El ultimo capitulo se centra en las posibilidades de
Internet no desde un analisis micro, sino desde la re-lectura
de diversos tedricos tanto cldsicos como posmodernos.

Cultura y sustentabilidad en Iberoamérica

Interarts. Organizacion de Estados Iberoamericanos
(OEI)

Coleccion: Temas de Iberoamérica Espafa. 2005.

Esta publicacion es un informe sobre Cultura y Sustentabi-
lidad desarrollado por Interarts y por la OEI orientado a la
promocion conjunta de redes de cooperacion cultural, a la
elaboracidon de programas de formacién y de publicaciones,
a la organizacion de encuentros entre profesionales, for-
madores e investigadores, y sobre todo, a la realizacidon de
debates y discusiones sobre el espacio cultural iberoameri-
cano y su lugar en el mundo actual. La conformacion de este
trabajo se ha hecho a partir de la constitucién de una red
de investigadores, quienes mediante un sistema de sondeos
y de encuestas entre operadores culturales, recogieron los
datos, las experiencias y las percepciones de futuro.

Diversidad cultural y desarrollo urbano

Ménica Allende Serra (org.)

Iluminuras. Brasil. 2005.

Este libro reline ensayos de varias personalidades del analisis
cultural (Ana Maria Ochoa, Gonzalo Carambula, Néstor Garcia
Canclini, Teixeira Coelho, etc.) acerca de los conceptos: diver-
sidad, violencia, cultura y ciudadania dentro de América Latina.
La relacion entre modernizacion y exclusion econdmica, con
sus consecuencias sociales de marginacion y violencia, son el
foco de estos trabajos, que intentan desentrafar en la activi-
dad de los nuevos actores sociales las respuestas que se van
generando a partir de las identidades locales. Esto sera posible
en la medida en que surgan nuevos ambitos de convivencia,
enmarcados en el respeto hacia lo diferente, siendo la cultura
el inevitable lenguaje donde se genere este encuentro.

El capital de la cultura. Las industrias culturales en
Argentina y en la integracion Mercosur.

Octavio Getino

Publicacién del Senado de la Nacién Argentina y el Parla-
mento Cultural del Mercosur (PARCUM)

Secretaria Parlamentaria. Direccién de Publicaciones.
Buenos Aires. 2006.

Este libro recientemente publicado por el Senado de la
Nacion Argentina con el apoyo del PARCUM compila una
gran cantidad de informacion tanto cuantitativa como cua-
litativa acerca de las industrias culturales, comenzando con
el marco tedrico, las definiciones sobre los términos comun-
mente usados en estas tematicas, para luego realizar un
trazado histérico de cada una de las ramas de la industria
cultural, remarcando sus cruces con la economia, la politica
y el desarrollo tecnoldgico y de contenidos. Cada una de
dichas industrias tiene su analisis mas profundo en vistas de
la produccion, comercializacion, balanza comercial y empleo
durante la Ultima década, con un detalle particular respecto
a la participacién de las PyMEs en cada uno de los sectores.
Se destaca el capitulo acerca de derechos de autor, tema del
cual es bien escasa la informacion existente en nuestro pais.
Asimismo incluye un apartado especial sobre la situacion de
las IC en la regién, la importancia del MERCOSUR para la
proyeccion de aquellas y de la cultura para los procesos de
integracion.
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La Impredecible Demanda Cultural

Por Claudio Rama (2)

El consumo
se segmenta
no solo en
funcién de
gustos y
experiencias
sino por mul-
tiples cortes
y variables de
tipo bioldgico
como género,
raza o edad.

La demanda cultural

En la economia de la cultura, la demanda
de bienes y servicios tiene especificida-
des propias. La teoria econdmica clasica
asume, tal como la enuncia la Ley de Say,
que toda oferta crea su propia demanda.
Pero en materia cultural esta ley no se
cumple porque la demanda es la que
crea y determina la oferta. Muchas de las
reglas de la produccidn cultural se esta-
blecen desde la demanda, factor no sdlo
acotado por precios, gustos e ingresos de
los consumidores, sino por otras varia-
bles como la educacidn, la experiencia,
la identidad, la pertenencia, las caracte-
risticas psicoldgicas de los consumidores,
su contexto socioecondmico, su aversion
al riesgo o su disposicién a la inversion o
al consumo.

Los modelos de comportamiento del
consumidor

El comportamiento del consumidor es el
conjunto de actividades que realiza un
individuo o una organizacion desde que
tiene una necesidad hasta el momento
en que decide un acto de consumo para
satisfacerla.

El consumo es un proceso complejo
en el que los deseos se convierten en
demanda y éstos en actos socialmente
regulados.” El consumidor sigue pautas
y comportamientos estables, que han
sido analizados por diversas escuelas de
pensamiento. Presentamos un cuadro
con los distintos paradigmas que intentan

1 Se reproduce parcialmente este capitulo, que pertenece
al libro de Claudio Rama, Economia de las Industrias Cul-
turales en la Globalizacién Digital, Buenos Aires, Eudeba,
2003, pp. 57-82.

2 Economista graduado en la Universidad Central de
Venezuela con estudios de postgrado en Administraciéon
de Empresas (Universidad Catdlica del Uruguay) y Mas-
ter en Gerencia de la Educacién (Universidad José Maria
Vargas de Venezuela). Fue profesor e investigador univer-
sitario en Venezuela, Uruguay y Argentina. Desde 2001 es
director del Instituto Internacional de la UNESCO para la
Educacion Superior en América Latina y el Caribe.

3 Néstor Garcia Canclini, Consumidores y ciudadanos.
Conflictos culturales en la globalizacion, México, Grijalbo,
1995.

establecer patrones sobre las conductas
del consumidor.

Modelo Y Caracteristicas

Pavloviano

Los consumidores reaccionan de acuerdo
con reflejos condicionados que resultan
de un proceso consciente de ensefianza
y adiestramiento, en el que la publicidad
desempefa un rol preponderante.

Psicoanalitico freudiano

La existencia del “ello”, el “yo” y el
“superyd” son determinantes de los actos
de las personas cuando deciden sus con-
sumos. El “ello” es la parte animal, en
tanto que el “yo” y el “superyd” repre-
sentan el ambito social que restringe la
accion de liberar el “ello”, lo mas intimo,
profundo y libre de los hombres. El “yo”
es el control educacional, la familia, el
control al impulso animal. El “superyd” es
la razon, la légica, el medio colectivo.

Socioldgico weberiano

La demanda esta condicionada por el con-
sumo cultural de los grupos de influencia
en los que estd inserto el consumidor
especifico. El grupo, la raza, la clase o el
género a los que pertenece un individuo
son determinantes en el momento de
decision del consumo.

Los consumidores se inclinan por produc-
tos que le permiten maximizar su utilidad
o placer (Teoria de maximizacion de utili-
dades). El hombre es un homo economi-
cus y sus decisiones de consumo buscan
la obtencion de beneficio, de utilidad. La
mediciéon de ese provecho estara dada
por la utilidad marginal, es decir, por la
significacion y el beneficio que tiene para
el consumidor de una unidad adicional de
ese bien o servicio.

Conocido como Piramide de Maslow, este
modelo establece una graduacion de las
aspiraciones desde las mas simples a las
mas complejas a partir de las cuales el
individuo ordena sus consumos:

1 - Aspiracion fisiolégica:
es la satisfaccion de las necesidades basi-
cas o primarias (alimentaciéon, descanso,
deseo sexual). Soélo después de lograr
estas aspiraciones el individuo puede
atender otras necesidades.

2 - Aspiracion de seguridad:

luego de satisfacer sus necesidades pri-
marias el hombre resguarda y protege a
su familia y sus bienes de los peligros de
pérdida o deterioro. Es cuando se orienta
hacia consumos que provean y reafirmen
su seguridad.

3 - Aspiracion afectiva:
los individuos requieren afectos y actuan
en funcién de su obtencion. El sentido de
pertenencia a un grupo o una sociedad es
lo que dirige el consumo.

4 - Aspiracion de estima:

el deseo del hombre es ser querido por
la sociedad. No busca sélo el carifio per-
sonal, sino que procura la estima de toda
la sociedad y busca un reconocimiento
colectivo.

5 - Aspiracion de autorrealizacion:

los individuos necesitan realizarse perso-
nalmente. Quieren y adquieren productos
que refuerzan su autoestima. La propia
creacidén cultural puede ser analizada
como la busqueda de la autorrealizacion.

La identidad como demanda cultural

Diversos estudios de mercado realizados
en economias abiertas indican claramente
que la demanda cultural se dirige tanto
hacia productos con contenido local como
hacia productos internacionales. Una
parte de la demanda esta directamente
asociada con la produccién nacional;
en ella los consumidores se interpretan
y reconocen, se sienten expresados y
reflejados. Otra parte reacciona hacia el
consumo de bienes culturales regionales
o internacionales en funcién de la elasti-
cidad de los precios locales con respecto
a los productos extranjeros y a otros fac-
tores como curiosidad, raices comunes,

Diversos estudios estadisticos verifican que
las personas mayores consumen television,
radio y espectaculos clasicos; que las mujeres
prefieren el teatro y la literatura; o que los

jovenes eligen espectaculos experimentales
y consumen musica; esos estudios también
demuestran que los consumidores de cultura
tienden a bajar sus edades promedio.

blsqueda de informacién, comparacion,
satisfaccion, etc.

Las multiples identidades de los consumi-
dores son los mercados. En ese sentido, y
tal como se analiza desde la perspectiva
del marketing, la demanda final esta loca-
lizada en la cabeza del consumidor, donde
se originan sus necesidades reales o
supuestas. En nuestra mente se sintetizan
las multiples influencias que recibimos en
este mundo globalizado. La identidad no
existe fuera del dialogo, la confrontacién
y el encuentro con otras culturas. En la
interculturalidad se define cada cultura,
cada identidad. El multiculturalismo es
el encuentro de multiples identidades en
el marco de la aldea global. Lo multilocal
y lo multiglobal son partes inseparables,
interdependientes y mutuamente influen-
ciadas.

La diversidad cultural es la expresion
de las multiples identidades tanto en la
variedad de las ofertas culturales como
en la segmentacién de las demandas
culturales. La identidad se moldea por el
reconocimiento (o por la falta de éste): me
reconocen, luego existo.* Este concepto

4 Esta es una derivacién conceptual libre a partir del libro
de Charles Taylor, E/ multiculturalismo y la politica de
reconocimiento, México DF, FCE, 1993.
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de los nexos entre el reconocimiento y
la identidad en el marco de sociedades
mercantiles permite formular la hipdtesis
de que el mercado produce “el reco-
nocimiento” de los diversos productos
culturales, a través de un proceso que,
ademas, conforma la identidad. El esta-
blecimiento de los precios de los diversos
productos culturales y de las cantidades
demandadas por los consumidores nos
indican, en este sentido, que identidad y
demanda son conceptos asociados.
Tanto en el dmbito de la demanda como
en el de la oferta, los ciudadanos, los
pueblos y las comunidades colectivas
precisan mirarse y representarse en los
productos culturales. Es una necesidad de
expresion simbdlica inherente al hombre.
Para amplios sectores sociales, la iden-
tidad constituye una necesidad de segu-
ridad. Esta demanda cultural asociada a
la identidad relaciona la antropologia, la
sociologia, y aun las bellas artes, con la
economia de la cultura.

Las distintas identidades que se expre-
san en un mundo global se multiplican
en funcion de interpretaciones persona-
les, de interinfluencias y de la creacidn
de patrones comunes. La globalidad
reafirma esta diversidad; la politica y los
diferentes grupos de interés buscan la
unidad de las diversidades y presionan
hacia la busqueda de las uniformidades
culturales. Pero también promueven la
diversidad creativa en determinados seg-
mentos sociales, con lo cual incentivan
también las diferenciaciones culturales.
La demanda por identidad y la demanda
de productos globalizados son hoy dos
modalidades que, aunque diferenciadas,
tienen multiples conexiones y determina-
ciones mutuas.

A los modelos de comportamiento del
consumidor resumidos en el punto
anterior podemos agregar un modelo
de determinacidon de la demanda que se
basa en conceptos de identidad, recono-
cimiento y globalidad, y que tiene algunos
elementos comunes con la aspiracién de
seguridad del modelo de Maslow. En este
nicho de mercado, en este ambito de ciu-
dadanos, la cultura asume muchas veces

Javier Pérez de Cuéllar, Nuestra diversidad creativa,
informe de la Comision Mundial de Cultura y Desarrollo,
UNESCO, México DF, 1997. En el enfoque de la Comisidn,
lo local y lo global constituyen sistemas culturales y valo-
res de pueblos, lo que en nuestro esquema analitico se
refiere a demandas y perfiles de éstas.

la funcién de mecanismo de defensa, de
reafirmacién del grupo, de instrumento
de lucha politica frente a la globalizacion
o lo externo. La gente consume productos
culturales cuando se siente identificada y
expresada en ellos, en tanto esos bienes
forman parte de su escala de simbolos y
constituyen su marca de referencia; como
consecuencia, reafirma sus necesidades
de seguridad por la pertenencia a un
colectivo especifico. La oferta de bienes y
servicios con claro contenido cultural -el
famoso proletcult soviético del realismo
socialista- y todas las practicas en estas
direcciones se vinculan con la identidad
politica de las personas y con su propia
aspiracion de seguridad. La ideologia
politica crea identidades especificas,
modela y reafirma una demanda cultural
para dichos bienes.

Identidad y globalidad se correlacionan: a
medida que nuestras sociedades y econo-
mias se globalizan, se reafirma un tipo de
consumo cultural basado en la identidad
local. En algunas sociedades este feno-
meno reafirmard mas la defensa de sus
propias identidades; otras, en cambio,
buscaran identificarse con la globalidad.
Son los cambios sociales que la globa-
lizacién genera y las nuevas divisiones
politicas que la modernidad introduce.

Uno de los ejes de la globalizaciéon es el
caracter mundializado de la demanda. Por
curiosidad, experiencias no conocidas,
identidad familiar, derecho de acceder a
otras culturas, necesidad de informacion,
blsqueda de satisfaccidon de realidades no
conocidas, busqueda de marcos compara-
tivos o elementos de referencia, lo cierto
que es que la gente demanda productos
culturales de otras identidades (étnicos),
asi como también productos culturales
globales descontextualizados (no étni-
cos). Los consumidores exigen el acceso
a la diversidad cultural. Si bien algunos
productos como la musica, los dibujos
animados, el mimo o la plastica son mas
globales que otros, las estadisticas mues-
tran un fuerte deseo por parte de las per-
sonas a dedicar un porcentaje creciente
de sus consumos culturales a bienes y
servicios procedentes del extranjero.
Aun cuando para algunos autores como
Yip ciertos productos culturales como la
edicion de libros tienen una fuerza menor

entre los impulsores del mercado global,
los hechos evidencian un aumento del
porcentaje del grado de globalizacion.

La fuerza y la debilidad de la economia
mundial radican hoy en la globalizacion y
su permanente expansion. Sin embargo,
éste no es un movimiento Unico sino que
“alberga en su seno vertientes de homo-
geneizacion, pero también de heteroge-
neidad cultural”.” Cuanto mas globaliza-
das estan las sociedades, mas contacto
e intercambio planetario existe, mas
conviven las referencias locales, nacio-
nales o regionales. Estas conductas se
expresaran en demandas diferenciadas
que reafirman la identidad y en productos
que expresan la globalidad. Sin embargo
es una situacién desigual y asimétrica:
la globalidad contiene mas identidades
y mas diversidad que lo local, mientras
que la demanda cultural local tiende a la
unidad y a una menor diversidad.

En general, todos los consumos tienen
limites. La demanda de bienes alimenticios
esta limitada por las capacidades fisiold-
gicas de los consumidores; el consumo
de bienes de durables -como los elec-
trodomésticos- esta condicionado por la
renovacion tecnoldgica de los equipos, su
obsolescencia planificada o el crecimiento
de la poblaciéon; en los bienes de capital,
la demanda esta asociada a los ciclos de
renovacion de la inversion que se rela-
cionan ademas con la depreciacién de las
maquinarias utilizadas o con la necesidad
de competir con nuevas tecnologias que
logran productividades superiores.

Por el contrario, en la demanda de bie-
nes y servicios culturales la renovacién
del consumo es permanente y la nece-
sidad no se satisface totalmente con un
consumo Unico sino que requiere una
continuidad. No existe una desutilizacidn
marginal, puesto que el consumo de una
unidad adicional puede proveer mayor
satisfaccion y, por lo tanto, originar un
consumo mayor. Podemos despertarnos

George S. Yip, Globalizacién, estrategias para obtener
una ventaja competitiva internacional, Bogotd, Norma,
1993.

Juan Carlos Moneta, “Identidades y politicas culturales
en procesos de globalizacion e integracion regional”, en
Néstor Garcia Canclini y Carlos Moneta (coords.), Las
industrias culturales en la integracién latinoamericana,
Buenos Aires, Eudeba/Sela, 1999, p.21.
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con la television, leer el periddico, revisar
el correo electrdnico, observar un cuadro
en la casa, trabajar con la radio prendida,
hacer deportes escuchando musica con
un discman, ir a un espectaculo y leer
un libro antes de dormir. Estas acciones
podrian constituir un dia tipico para cual-
quiera de nosotros y, en este sentido,
el consumo cultural puede ser infinito;
donde claramente se cumple el principio
de “necesidades infinitas, recursos esca-
sos” tipico de la economia neoclasica,
pero no el principio de la desutilidad mar-
ginal.

Algunas encuestas indican claramente
que el publico lector, por ejemplo, esta
concentrado entre los grupos mas jove-
nes, con un nivel socioeconémico medio-
alto y alto, educacién secundaria y espe-
cialmente universitaria.” Sin embargo, el
consumo cultural realizado por las elites,
que en otras épocas se repetia en todas
las manifestaciones culturales, se ha ido
modificando a partir de la produccion
masiva de bienes y servicios culturales.
La transformacién que se produjo con la
irrupcién del modelo fordista se expresé
en el sector de la cultura con la democra-
tizacion y el acceso al consumo de nuevos
sectores sociales, hecho que modificé las
determinaciones de la demanda cultural.
En Estados Unidos este proceso comienza
-segun Toffler- en la década de 1950.° En
América Latina tales cambios se produje-
ron en fechas posteriores y su evolucion
fue lenta por multiples causas asociadas
a fendmenos ideoldgicos. En el analisis
del boom literario de la década de 1960
se lo considerd “como un sintoma de todo
un proceso de cambio que sucede en
los sesenta y que incluye a las ciencias
sociales, la literatura, el cine, la musica,
etc. Los autores antes escribian para las
elites (y) ahora se vieron confrontados a
una audiencia lectora masiva, al menos
en relacion con las elites, no en relacién
con la poblacién total”.

La masificacion del consumo cultural fue
el resultado del desarrollo de las indus-

Encuesta de Equipos Consultores/Uruguay, Instituto
Nacional del Libro, Montevideo, 1988.
Alvin Toffler, Los consumidores de cultura, Buenos Aires,
Leviatan, 1987.
Elizabeth Garrels, "Resumen de la discusion”, en Angel
Rama (ed.), Mas alla del boom, literatura y mercado, Bue-
nos Aires, Folios, 1984.
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trias culturales que introdujeron nuevas
determinaciones para la demanda, no
asociadas Unicamente con los viejos
mecanismos por los cuales se confor-
maba la demanda de las viejas elites cul-
turales, sino también con la masificacion
del ingreso a los centros de ensenanza y
con el incremento del acceso de amplios
sectores populares a formas de entreteni-
miento mercantiles. No obstante, en una
amplia cantidad de expresiones cultura-
les -aquellas de cédigos mas complejos-,
la demanda todavia esta asociada con el
nivel educativo del consumidor.

Los grupos de pertenencia cultural

Los consumidores son los propios parti-
cipantes del sector artistico en cuestion
a medida que la segmentaciéon se pro-
fundiza. En sectores culturales como
la plastica, el ballet o el teatro, o en la
industria editorial en algunas lineas muy
especificas como la poesia o el teatro, y
en general donde existen demandas muy
segmentadas, los consumidores son los
mismos creadores reafirmando que la
experimentacion y la historia personal
son elementos basicos para entender los
consumos. Los clubes y los sistemas de
abono buscan estabilizar estas demandas
focalizadas al confirmarlas como nichos
de consumidores.

La experiencia cultural

El adiestramiento cultural, la experimen-
tacion o el conocimiento de las claves
de la creacion de un producto son con-
secuencias del stock de capital cultural
acumulado. El habito del consumo se
adquiere por una ensefianza. La actitud
o el comportamiento del individuo pasan
por el aprendizaje, que, en algunos casos,
se asocia con la educacion formal. Si el
individuo no aprende, no consume. El
aprendizaje de la experiencia cultural se
distingue de la educacion, ya que implica
conocer las caracteristicas del producto
cultural, desarrollar el gusto y el habito
por él, entender su ldgica narrativa, su
proceso técnico y, por lo tanto, desarro-
llar la capacidad de comprenderlo y de
gozarlo.

En etapas anteriores, el consumo cultural
se localizaba en los sectores de ingresos
superiores. Este hecho determinaba que
ante cambios relativamente pequefios en
los niveles de ingreso por encima de los
niveles de cobertura de las necesidades
basicas no se produjeron cambios rela-
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tivamente grandes en la demanda de
productos culturales. Sin embargo, los
estudios puntualizaron que, a partir de la
serializacién que permitié la ampliacién
de la demanda de bienes y servicios cul-
turales, el poder adquisitivo es el factor
que establece la orientacién o el perfil de
la demanda cultural, que coexiste con un
amplio conjunto de variables. Entre ellas,
la educacién de los consumidores, su
experiencia como adiestramiento cultu-
ral, el acervo de capital cultural adquirido,
han determinado que en los consumos
culturales prevalezca en general el nivel
de educacién cultural por sobre el nivel
de rentas de los consumidores a la hora
de las decisiones de compra.

Segmentacion por manifestaciones
culturales

En algunos sectores la segmentacion de
la demanda cultural muestra una clara
correspondencia entre grupos sociales
y el consumo de determinados bienes y
servicios culturales. Este fraccionamiento
parece tener una clara estructuracion
social y quienes consumen determinados
productos focalizados no se inclinan por
consumir otros.

Estd demostrado que el comportamiento
de los consumidores no es homogéneo.
Tanto los educados como los no educa-
dos no consumen todos los productos
sino que, en general, demandan una
determinada manifestacién cultural. Esto
reafirma que las razones Ultimas de las
decisiones para efectivizar el consumo no
radican en los niveles de renta.

Cuando la demanda se orienta hacia
determinada manifestacion, es posible
afirmar que los compradores potenciales
de cada producto cultural son limitados.
En un contexto de diversificacién de la
oferta, los mercados resultan ser muy
pequefos -al menos a nivel de las escalas
nacionales- dada la alta segmentacion de
los consumidores.**Esta afirmacion no se
comprueba en algunos sectores, como
por ejemplo los espectaculos en vivo,
porque la produccidon no puede estanda-
rizarse. En estos casos, los mecanismos
para normalizar la demanda mediante
la venta de abonos o la importancia de
los medios de comunicacion para difun-
dirlos y la publicidad resultan factores
determinantes como instrumentos para

11 Un caso tipico de segmentacion lo constituye la venta
de musica clasica que estd en torno del 5% en casi todos
los paises del mundo.

la ampliacién de los consumos y obtener
la rentabilidad necesaria.

El nivel de aversion al riesgo

El consumidor pocas veces cuenta con
informacién ex ante sobre las caracteristi-
cas propias de un bien o servicio cultural,
especialmente cuando se trata de un pro-
totipo. Frente a esta incertidumbre trata

espectaculo y le permite comparar
el sacrificio de ingresos que debera
pagar con el disfrute posible de ese
bien cultural antes de efectivizar el
consumo. Esta buUsqueda de infor-
macion sobre los hechos culturales
constituye el mecanismo por el cual
los consumidores maximizan su utili-
dad y reducen la incertidumbre res-
pecto a la calidad y caracteristica del

Los criticos constituyen una ayuda imprescindible para maxi-

mizar las utilidades, como fuente de informacion ex ante,
cumpliendo el rol como asesores de inversion.

de obtener datos sobre las caracteristicas
del producto antes de consumirlo. Vemos
entonces que la compra dependera de la
propia disposicion al riesgo del consumi-
dor como agente econdmico pero también
de la informacién a la cual acceda. En
este aspecto, los criticos constituyen una
ayuda imprescindible para maximizar las
utilidades, como fuente de informacion
ex ante, cumpliendo el rol como asesores
de inversion. Una critica enfrenta antici-
padamente al posible espectador con el
placer o displacer que podra lograr de un

“Cuanto mas central es un idioma
en el mercado mundial de bienes
lingUisticos, menor es la propor-
cion de textos traducidos a él. El
corolario de este axioma es que las
traducciones entre lenguas perifé-
ricas se vuelven cada vez mas difi-
ciles, deben pasar necesariamente
por el vernaculo mundial”.

Renato ORTIZ, “Mundializacidn,
saberes y creencias”.

(En los Estados Unidos, menos de
un 2% de las peliculas exhibidas en
las salas cinematograficas estan
habladas en un idioma distinto al
inglés. Asimismo, en los Estados
Unidos y en el Reino Unido, menos
de un 5% de las obras publicadas
son traducciones de idiomas dis-
tintos al inglés).

producto cultural. No anula el riesgo
porque el consumo cultural es un acto
personal de tipo sensible e individual
y no totalmente transferible por ter-
ceros, pero la informacion cumple el
rol de reducir la incertidumbre.**

Muchas veces la aversion al riesgo
se asocia con grupos poblacionales
o etarios, al vincular el consumo
cultural de algunos productos con
determinados grupos culturales. El

12 Bill Gates, Camino al futuro, ob. cit.

“En un mundo como el nuestro,
un mundo interrelacionado, donde
cada pais no vive ya en el interior
de su moénada geografica, cultural,
econdmica y politica, sino que
interactla necesariamente con el
mundo, en eso que se conoce como
la ‘aldea global’, cultura equivale
también a informacion. Y la infor-
macion significa conocimiento. é¢De
qué me sirve conocer el episodio
de los molinos de viento de Don
Quijote; de qué me sirve el conoci-
miento del canto XI del Infierno de
Dante, que trata de los tiranos, de
los incendiarios, de los falsarios;
de qué me sirve el conocimiento
de la Declaraciéon Universal de los
Derechos Humanos, si después no
puedo aplicar mis conocimientos al
contexto historico en el que estoy
viviendo porque acerca de éste no

estoy informado? Si de cuanto ocu-
rre en el mundo, en un pais vecino
al mio, acaso, en mi propio pais,
tal vez, yo no estoy informado éde
qué me sirve mi cultura? Todo el
saber del mundo no hard de mi
una persona con mayor conciencia
de si mismo y del mundo, sino sélo
un erudito que no puede aplicar
su cultura al mundo porque de
ese mundo le falta informacion, es
decir, conocimiento, o bien posee
de él un conocimiento parcial y
distorsionado, que no corresponde
a la realidad”.

Antonio TABUCCHI, escritor y pro-
fesor de la Universidad de Siena,
Italia.

En “La cultura contra los gigantes”,
articulo aparecido en revista “N”,
17-12-2005.
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publico de mayor edad, en general con-
servador y adverso al riesgo, consume
por ejemplo musica clasica. En cambio la
juventud estd mas predispuesta al riesgo
y consume espectaculos experimentales.
La demanda cultural estard asociada con
diversos grados de aversion al riesgo
siendo esta categoria mas subjetiva, mas
individual y con cortes sociales extrema-
damente complejos en el momento de
definir el consumo.

La aversién al riesgo, instrumento de
analisis tipico de las finanzas, puede
utilizarse también para el estudio del
comportamiento futuro de las ventas de
los libros, videos o discos de autores o
actores consagrados o desconocidos,
como también para evaluar el papel de
los criticos y de la prensa en el resultado
de las demandas culturales. La combina-
cion de asimetrias de informacién y dife-
rentes grados de aversion al riesgo opera
en el sentido de contribuir a concentrar el
consumo sobre algunos productos.'” Esta
comprobado que el consumidor recibe
mayor informacion ex ante en el caso de
productos con mayor demanda como los
best sellers, por ejemplo. La tendencia a
la integracion en multimedias es, en este
sentido, el légico corolario del comporta-
miento de la demanda y de la necesidad
de proveer informaciéon para reducir la
incertidumbre respecto de los productos
culturales.

Al mismo tiempo que existe un nivel de
demanda segmentada, localizada en un
nicho de consumidores, se originan en
forma creciente demandas culturales
masivas indiferenciadas. Nichos vincu-
lados con grupos o temas especificos y
consumos de masas propios relacionados
con el marketing, el star system, situacio-
nes especiales de coyuntura, los medios
de comunicacion y la industria globali-
zada.

Si bien tales consumos pueden analizarse
desde la perspectiva que imponen las
economias de escalas (menores costos y
precios), o a partir de la incidencia que
sobre ellos tienen los centros de refe-
rencia por la aversién al riesgo y el rol
de los modelos weberianos, la demanda
masiva es una particularidad destacada,
que con el desarrollo de los medios de
comunicacion y la diversidad de la oferta
incide, cada vez con mayor importan-

Luis Stolovich, ob. cit., p. 25.
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cia, en el consumo cultural. El concepto
de best seller en los sectores de bienes
como libros, videos, peliculas, discos, etc,
o en el de prototipos como los especta-
culos es una caracteristica creciente de
la demanda cultural en el contexto de la
globalizacién. Algunos productos se cons-
tituyen en best seller, en el @mbito nacio-
nal, regional o mundial, asociados con su
creador, su marketing o porque expresan
y se vinculan con fendmenos sociales de
gran dimensién. Cuando la produccion es
mundializada, el best seller integra otros
productos no culturales como mufiecos,
distintivos, ropa, juegos, etc, que se
transforman en bienes culturales por
el contenido simbdlico adicional, con lo
cual, incluso, permite que esos productos
industriales alcancen precios de mercado
muy superiores.

Ya que el fenomeno del best seller puede
responder a un incremento de la demanda
porque logra la incorporaciéon de nuevos
publicos que antes no consumian esa
manifestacion cultural, en general es
consecuencia de una centralizacién del
consumo dentro de un subsector cultural
hacia un producto especifico. En este caso
el volumen de venta total no se altera por
la existencia de un best seller, sino que
este consumo ocupa un porcentaje muy
alto de la venta dentro de un subsector
cultural especifico. El best seller no nece-
sariamente acerca nuevos publicos sino
que reorganiza el consumo, lo orienta y
focaliza hacia un producto especifico. La
formacion de best seller y la progresiva
diversidad de la creacion son dos fené-
menos conjuntos.

Los best sellers se generan, en la mayoria
de los casos, a partir de operaciones de
produccion planificadas cuidadosamente
con niveles de inversién y riesgos extre-
madamente altos que sdélo pueden asumir
e imponer empresas multimedia. La colo-
cacion en los mercados de estos produc-
tos implica posicionar el bien o servicio
en multiples estructuras de comerciali-
zacion, con estrategias de marketing vy
publicidad dirigidas a diversos publicos,
fuertes costos de produccion por el stock
que requieren y contratos de produccién
para multiples productos derivados (mer-
chandising).

En la industria editorial, los best sellers
son libros de venta rapida sobre temas
de interés general -periodisticos, poli-
ticos, histéricos- dirigidos a todos los
grupos sociales y escritos por autores ya
aceptados y consagrados en el mercado
y asociados al star system. Dado el peso

de la publicidad y la promocidn en la con-
figuracion del best seller, la presencia de
medios de comunicacidn es determinante
en la existencia de estas potenciales ven-
tas masivas.

El cine es hoy el gran integrador de
productos culturales mundializados, vy
como tal organiza en funcién de si los
diversos procesos de produccién de
los demas bienes y servicios culturales
nacionales. No sélo se escriben novelas
para su utilizacion posterior como argu-
mentos cinematograficos o se novelizan
guiones cinematograficos, sino que pro-
ductos best sellers de una pelicula son

también su musica y todos los derivados
via merchandising. La blUsqueda de esta
comercializacion posterior impone reglas
sobre la misma pelicula, estableciendo
personajes, lugares de filmacion, escena-
rios, escenas, productos, con el objetivo
final de comercializarlos como derivados
de la propia pelicula. El star system que
corresponde al desarrollo de productos
culturales asociados a creadores con
fuerte publicidad y modelos probados
estd en la base de los best sellers, en
tanto reduce la incertidumbre de los
consumidores y funciona como sistema
de referencia personal; ahorra los costos
de promocion que implica la renovacion
periddica de la oferta.

En muy pocos casos el consumo de un
mismo producto se repite sostenida-
mente. Esta situacién en general esta
asociada con su alto nivel de calidad y
su aceptacion masiva en diversos grupos
o instituciones de referencia de los con-
sumidores. La definicion de un producto
cultural de excelencia o “clasico” desde
el angulo del mercado estad dada por la
capacidad de los consumidores de sopor-
tar su consumo repetitivo. Esta perma-
nencia de la demanda significa que otros
consumidores compraran el mismo bien
en un tiempo futuro descontextualizado
del tiempo histérico en el cual ese pro-
ducto se gesto.

Un clasico tiene una venta constante y
su ciclo de vida comercial es muy largo.
Cuanto mas “clasico” para todos los cen-
tros de referencia y opiniéon es un pro-
ducto, mas estable y permanente sera su
consumo. En estos casos, el ciclo de vida
técnico sera inferior a su ciclo comercial;
esto significa que los productos clasicos
admiten un consumo repetitivo por su
nivel de calidad, lo cual determina que el
grafico de la demanda asumira la forma
caracteristica en estos productos de cur-
vas que tienden a ser rectas.

Muchos productos que se comportan
como /long seller fueron previamente best

seller. Un best seller pude tener dos ciclos
de venta: si el producto se transforma en
un clasico, luego de un pico alto de ven-
tas se mantiene con cantidades estables
como /ong seller; es el caso de las curvas
de venta de productos con largos ciclos
de vida por su valor cultural, o por su vin-
culacion con otras situaciones (libros de
texto, peliculas documentales, libros de
religiones, etc). Pero si luego de un pico
de venta alto desaparece rapidamente del
mercado y no genera una demanda pos-
terior, hablamos de productos efimeros
periodisticos o asociados con fendmenos
pasajeros.

Los bienes y servicios culturales, como
la informacion, no so6lo son productos
efimeros, sino que muchas veces son
perecederos segln cambien los gustos
y las costumbres. En general, tienen un
ciclo de vida muy corto, y cada vez mas
reducido, en funcidn de la variabilidad de
los gustos y la creciente renovacion de la
oferta cultural.

Es imposible vender productos culturales
que incluyen informacion (diarios, revis-
tas, libros cientificos, programas de radio
y television, informativos, etc.) mas alla
del dia o del corto tiempo de su actualidad.
Muchos otros productos pierden vigencia
rapidamente porque cambian los gustos



de los consumidores. Asociadas con las
modas, la publicidad o el marketing, las
demandas culturales se renuevan per-
manentemente y se satisfacen a través
de productos nuevos. Aunque muchos
bienes culturales tienen un ciclo de vida
atil largo, la demanda se comporta como
si dichos productos fueran efimeros, ya
que no se compran productos de otras
épocas y contextos, salvo aquellos que
representan fuertes valores o sean bie-
nes patrimoniales.

Esta caracteristica se presenta en la
mayor parte de los productos culturales.
Su curva de venta es similar en todos los
casos y notoriamente diferenciada de la
de otros bienes como los de consumo
durables o no durables, los intermedios o
de los de capital. Los bienes de consumo
durables tienen una curva vinculada con
los ingresos y la totalidad de la poblacion
(a largo plazo, el 100 % de los hogares
tendra televisor o heladera, con lo que
su consumo sera de tipo vegetativo o
asociado a innovaciones); los bienes de
capital asumen una curva de caracter
ciclico que se relaciona con los ciclos de
reposicion de los propios equipamientos.
Los bienes y servicios culturales tienen un
consumo muy rapido: en la primera etapa
de venta, cuando el producto irrumpe,
es alto, decae rapidamente para esta-
bilizarse un tiempo y luego desaparecer

DOSSIER DOSSIER

(cuando no se trata de un clasico). Esta
caracteristica promueve la asociacion de
la cultura con los medios de comunica-
cion e informacién, los patrocinios y los
esponsoreos. La corta duraciéon del ciclo
cultural requiere de un fuerte apoyo
publicitario, hecho que se ve reforzado
por el alto grado de incertidumbre del
consumidor frente a las distintas ofertas
culturales. Como forma de reducir el
riesgo, el consumidor escogera aquellos
consumos mas publicitados cuya calidad
estad generalmente aceptada y recomen-
dada o avalada por el star system.

En los bienes culturales, el tiempo de
venta en términos de mercado es mas
corto que su duracion fisica; por lo tanto,
la problematica del stock incide en que
ésta sea una actividad de alto riesgo
cuando corresponde a productos no digi-
tales. La inestabilidad de la demanda es
la clave que determina que la probabili-
dad de éxito o fracaso sea mayor que en
otros sectores. Las bajas inversiones se
deben, por un lado, a que las propieda-
des especificas del consumo dificultan su
repeticiéon, y por otro, a que los consumi-
dores pueden satisfacer su gusto cultural
mediante la variedad y la diversidad.

S=sin
e e mAlNL
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Diferenciacion de la demanda

El consumo se segmenta no sdélo en fun-
cion de gustos y experiencias sino por
multiples cortes y variables de tipo biold-
gico como género, raza o edad. Diversos
estudios estadisticos verifican que las
personas mayores consumen television,
radio y espectaculos clasicos; que las
mujeres prefieren el teatro y la literatura;
o que los jovenes eligen espectaculos
experimentales y consumen musica; esos
estudios también demuestran que los
consumidores de cultura tienden a bajar
sus edades promedio.”* Distintas encues-
tas han verificado que la frecuencia de
lectura decrece a medida que avanza la
edad. Los maximos porcentajes de lec-
tura se localizan entre los 18 y 29 afios,
en tanto que los minimos corresponden a
personas mayores de 60 afos.'”

Esta compleja situacién para determinar
los niveles del consumo cultural contri-
buye a diferenciar la demanda y también
reafirma las identificaciones con determi-
nados grupos o sectores poblacionales.
Las caracteristicas permanentes de esos
sectores se expresan en su identificaciéon
con determinados consumos: dibujos ani-
mados, literatura feminista, cine negro,
peliculas romanticas o de accién, musicas
étnicas, etc., que evidencian la enorme
diversidad de la demanda cultural.

Demanda e interaccion social

El consumo cultural es personal, se desa-
rrolladesdelos sentidosy las percepciones
individuales. Sin embargo, muchas veces
esta asociado con un consumo colectivo
y social. En algunos casos se relaciona
con el concepto de status porque la gente
necesita verse reflejada en un colectivo,
hecho que suele acontecer con mas
fuerza en areas del espectaculo como
la épera, el ballet o las galerias de arte.
Toffler citaba a un librero de la ciudad de
Nueva Orleans quien explicaba el incre-
mento de la actividad artistica diciendo
que “la mayor parte de esa mania por la
cultura es social; la gente quiere vestirse
y ser vista”.!En otros casos, el consumo
cultural individual estd asociado con la

14 Alvin Toffler, ob. cit., p.37.

15 Encuesta de Equipos Consultores del Uruguay, Insti-
tuto Nacional del Libro, 1988.

16 Alvin Toffler, ob. cit.
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interaccion y el encuentro social como en
el cine o los espectaculos en vivo.

Pero en esencia el consumo cultural es
individual y muchas veces la decision
de compra se asocia con la posesion del
bien. En cambio, el alquiler de bienes o
la demanda por servicios no implica una
posesion futura de productos y los deman-
dantes son individuos con menor propen-
sion a la tenencia de bienes. El consumo
de servicios es colectivo y depende de la
sociabilidad de los consumidores. Esta
fragmentacion entre consumo de bienes
(individual, en los hogares) y de servicios
(colectivo, en la calle) constituye una de
las causas de las diferentes demandas
determinadas por la interaccion social en
el consumo de los productos culturales.
Los servicios culturales tienen determi-
nadas caracteristicas que les permiten
ser consumidos por muchas personas.
En cambio, los bienes son consumidos
por una sola persona a la vez. Mientras
que en los servicios, si bien no hay un
fetichismo respecto de la propiedad del
bien, si existe el entorno de la interaccion
social.

La individualizacion en la demanda
cultural

La tendencia a la individualizacién en el
consumo cultural también se expresa en
la personalizacién de la demanda. Dos
factores inciden en ello. Por un lado,
el desarrollo de los gustos e intereses
personales que determinan la alta seg-
mentacion de la demanda y aumentan las
facultades de eleccién del individuo. Por
otro, el avance de medios de consumo
individualizados: el teléfono celular, el
computador personal, la fragmentacion
tematica de la televisién por cable, el lla-
mado video a la carta, el walkman, todos
inventos del consumo cultural dedicados
al individuo que permiten saciar las moti-
vaciones personales. El consumo es soli-
tario y aislado de la mano del propio zap-
ping que impone la voluntad personal‘’e
inclusive determina caracteristicas de los
productos audiovisuales, como los avisos
televisivos que tienden a ser de menor
tiempo.**Hoy asistimos a un traslado del

17 Juan Luis Cebrian, La red. Cémo cambiaron nuestras
vidas los nuevos medios de comunicacion, Buenos Aires,
Taurus, 1998.

18 Armand Mattelart, La publicidad, ob. cit.
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consumo de los “bienes simbdlicos situa-
dos” (de los locales culturales que impli-
can presencia en el lugar) a “los bienes
simbolicos a domicilio”,**en el marco del
proceso de digitalizacién y del desarrollo
de los consumos en red.

El consumo de una parte importante de los
bienes y servicios culturales esta deter-
minado por el stock y el equipamiento
en los hogares u oficinas. Los consumi-
dores no pueden acceder a determinados
bienes y servicios, sobre todo los mas
digitalizados, si no poseen los aparatos
de reproduccién necesarios, por lo que
el consumo cultural estd asociado a la
tenencia de dichos bienes. En funcion de
la cantidad y las caracteristicas de estos
equipamientos se estructura la curva de
la demanda: la capacidad de compra del
consumidor esta en relacién directa con
su acceso al equipamiento y ésta se rela-
ciona directamente con sus ingresos. La
I6gica de la economia de la publicidad que
analizamos mas adelante esta en la base
de este consumo.

Los consumidores sacrifican una parte de
su renta para dedicarla al consumo cul-
tural y, a medida que se incrementan sus
ingresos, los indicadores verifican que
dedican una mayor parte para ese con-
sumo. Cambios pequefios en los ingresos
de los consumidores traen cambios rela-
tivamente mas grandes en la demanda de
productos culturales?°Esta relacidon indica
la existencia de una elasticidad positiva
del consumo cultural con respecto al
nivel de ingresos de la poblacién. Todos
los estudios coinciden en sefialar que la
participacion en el consumo de bienes y
servicios culturales es mas elevada para

José Luis Exeni R., Politicas de comunicacién. Retos
y sefiales para no renunciar a la utopia, La Paz, Plural,
1998.

Albert Breton, “Introduccién a una economia de la cul-
tura: un enfoque liberal”, en Industrias culturales: el futuro
de la cultura en juego, México DF, UNESCO/FCE, 1982, p.50.

los individuos que tienen mayores ingre-
s0s, mas status en su trabajo y niveles
superiores de educacion. El ingreso eco-
noémico resulta entonces importante para
determinar los niveles de consumo, aun
cuando su poder de prediccion se debilita
si se toma en cuenta la educacion.’*Cada
consumidor demanda mas bienes y servi-
cios culturales a medida que incrementa
su renta real disponible. La inexistencia
de una desutilidad en el consumo cultural
y la variabilidad de la demanda también
inciden sobre el incremento en la propen-
sion a consumir productos culturales.

Existe una polémica sobre las reaccio-
nes de la demanda cultural frente a las
variaciones de los precios. En el caso de
los bienes, los estudios muestran clara-
mente la existencia de una elasticidad
precio, determinando que las cantidades
demandadas varian en proporcién inversa
a las modificaciones de los precios. Sin
embargo, en los espectaculos en vivo,
los resultados no permiten sacar con-
clusiones contundentes. Algunos autores
afirman que “se debe tener en cuenta que
estas investigaciones consideran la elas-
ticidad de la demanda de todo el conjunto
del espectaculo en vivo, o algun sector
importante del mismo, no la de cada ins-
titucion en forma individual. Se esperaria
normalmente que la curva de demanda
de la misma sea mas elastica que la del
conjunto de espectaculos en vivo, ya que
la elasticidad crece con la mayor dispo-
nibilidad de sustitutos. Siempre que la
organizacion no sea un monopolio local,
el producto del resto de las organizacio-
nes es un sustituto para el consumidor.
Por lo tanto, si una institucion individual
decide incrementar sus precios, mientras
sus competidores no lo hacen, la recau-
dacién puede llegar a bajar”.

La elasticidad precio de los servicios cul-
turales es menor en los sectores de alta

Sandra Rapetti y Roxana Oliven, Las empresas en la
financiacién del arte y la cultura, una investigacién para el
Uruguay, Montevideo, Trilce, 2001, p.122.

Sandra Rapetti, idem, p.11.

educacion, apreciandose que la reaccion
de la demanda frente a las variaciones
en los precios es poco significativa en los
sectores de servicio como teatro, opera
0 musica. En cambio, en los mercados de
bienes culturales, la demanda es mucho
mas sensible a las variaciones de precios
y existe una reaccién inversa, casi conti-
nua, que vincula el precio con las canti-
dades demandadas, relacionado ademas
con el hecho de ser bienes transables.

El consumo de bienes y servicios cultu-
rales es intercambiable como resultado
de cambios en los precios, acciones de
marketing o fendmenos aleatorios. Los
consumidores satisfacen sus necesidades
culturales a través de multiples manifes-
taciones, y se inclinan por sustituir los
diversos productos y se desplazan por las
curvas de selecciéon en forma bastante
flexible. Se inclinan a consumir productos
de mayor calidad y menor precio, lo que
estructura la competencia via precios y
calidad como mecanismos para incre-
mentar las demandas culturales.

La competencia via precios se introdujo
en el sector audiovisual con el desarrollo
de la televisiéon, lo que implicé un consi-
derable ahorro en el presupuesto familiar
en el rubro de entretenimiento y generd
una importante crisis en el sector cine-
matografico ante la fuerte caida de su
demanda. En Estados Unidos, entre 1945
y 1955, mientras el nUmero de televiso-
res se multiplicé por 20, la concurrencia
al cine se redujo a la mitad (de 90 a 45
millones de espectadores) y las salas de
cine pasaron de 21.000 a 14.000.*° Esta
pérdida de clientes fue resultado de la
democratizacién producida por la televi-
siébn que en pocos afos estuvo al alcance
de la mayoria de los hogares. En el marco
del modelo de television comercial ameri-
cano basado en la publicidad y el no pago
en forma directa por el acceso al servicio,
ello significé menores costos de entrete-

Carlos Barbachamo, E/ cine, arte e industria, Barce-
lona, Salvat, 1974.

nimiento en el presupuesto familiar. La
pérdida de los publicos masivos en el cine
recién se revierte en la década de 1970.
En 1971, la pelicula E/ padrino alcanzé el
récord de publico que habia tenido Lo que
el viento llevé en 1939. Durante toda la
época de crisis el equilibro econdmico se
mantuvo mediante el incremento del pre-
cio medio de las localidades, con lo cual el
cine dejé de ser el entretenimiento popu-
lar de antafio y se localizé en los sectores
de las capas medias, y, dentro de éstas,
en los sectores jovenes.

La alta sustituciéon entre los diversos
bienes produjo una cartelizacién a través
del establecimiento de precios uniformes
en los diversos mercados, focalizando
la competencia en el contenido de los
productos y en la calidad de las copias.
Por este motivo los precios de los discos
no difieren y los libros sélo varian por el
papel, segun los acuerdos empresaria-
les. ®



Por Mariana Chaves

La decisidn
del qué se
mira cons-
truye un dato
y no otro,
posibilita una
informacidn
y no otra,
visibiliza
determinadas
practicas y
no otras.

y Mariana Speroni

Evocamos una
antigua imagen
que introduce rapi-
damente la suge-
rente idea segun
la cual la mirada
estara signada por
un ineludible equi-
voco y por esto mismo por un dilema...
qué debiéramos mirar.

Asi, un observatorio puede ser asociado
con una posicion desde la cual esta acti-
vidad se realiza, desde la cual -a partir de
esa mirada- reparar. De la conjuncion de
estas dos imagenes resultaria la meta-
fora que nos acerca a una de las ideas
gue queremos componer en el texto: un
observatorio cultural puede ser el espacio
a partir del cual una comunidad (se) mire
y piense el modo en el que espera vivir
sus practicas.

La Direccion General del Libroy Promocién
de la Lectura de la Ciudad de Buenos Aires
en mayo de 2004 “ (publicado en noviem-
bre 2004), y la Secretaria de Medios de
Comunicacién de la Presidencia de la
Nacién en octubre, noviembre y diciem-
bre de 2004° (publicado en agosto 2005),
emprendieron un proyecto de exploracion
y analisis sobre consumos culturales a
través de dos encuestas.fEn la primera el
proposito general se relaciona con “iden-
tificar comportamientos y expectativas

Texto elaborado para la presente publicacion.

Dra. en Antropologia. Docente e investigadora CONI-
CET/UNTREF/UNLP. Nlcleo de Estudios Socioculturales,
Facultad de Trabajo Social, Universidad Nacional de La
Plata.

Lic. en Comunicaciéon Social. Docente e investigadora
UNLP. Nucleo de Estudios Socioculturales, Facultad de
Trabajo Social, Universidad Nacional de La Plata.

De aqui en mas sera nombrada como DGL.

De aqui en mas serd nombrada como SNCC.

de los ciudada-
nos en aspectos
ligados a sus
actividades
genéricamente
denominadas culturales para alinear las
politicas con dichas aspiraciones ciudada-
nas” (2004:3), y en la segunda se pro-
cura “contar con informacidon confiable,
a fin de generar politicas que garanticen
el cambio cultural, como parte del pro-
ceso de despegue y reactivacién que ha
puesto en marcha el Gobierno Nacional”
(2005:7).

Hemos realizado una revision de ambos
estudios y presentamos su resultado a

En el primer caso, se realizaron 600 encuestas telef-
nicas (a mayores de 18 afios residentes en la Ciudad de
Buenos Aires). La muestra y sus resultados se dividen en
tres secciones: la primera de ellas es dedicada al consumo
cultural y las variaciones que asume; la segunda analiza
la demanda cultural del habitante de la ciudad y la tercera
se ocupa del lugar del Estado en relacion a demanda vy
consumo.

En el segundo, la encuesta por muestreo se realizd en
dos etapas (3000 encuestas en cada una de ellas) en:
Ciudad de Buenos Aires; GBA (1° y 2° cinturén); Rosario,
La Plata, Cérdoba, San Miguel de Tucuman, Gran Men-
doza -todas ellas ciudades de entre 500.000 y 1.500.000
habitantes-. Salta, Santiago del Estero, Gran San Juan,
Resistencia, Dto. Confluencia, Depto. Parana -todas ellas
ciudades de entre 250.000 y 500.000 habitantes-. For-
mosa, SF del Valle de Catamarca, San Salvador de Jujuy,
Comodoro Rivadavia y Concordia -todas ellas ciudades
de entre 120.000 y 250.000 habitantes-. Lujan, Tandil,
Chivilcoy, Bariloche, Puerto Madryn -todas ellas ciudades
de entre 50.000 y 120.000 habitantes-. Y Gral. Pico, Junin,
Rio Hondo, Viedma -todas ellas ciudades de menos de
50.000 habitantes-.

Fue operacionalizado a partir de una serie de indicado-
res, divididos en cuatro capitulos: consumos culturales;
cuenta cultura (para cuantificar los gastos en cultura
de los argentinos); tiempo libre y cultura popular
(participacion en fiestas populares de cada region).

través de algunos dilemas que hemos
identificado. Dilemas presentes en las
discusiones en torno a las mediciones de
consumos culturales, o mas amplio aun,
dilemas insertos en las discusiones de los
estudios culturales latinoamericanos.
Valen algunas aclaraciones metodoldgicas
de la revision realizada. En primer lugar,
decir que el andlisis estd hecho sobre
lo publicado; es decir, no se logré tener
acceso a materiales complementarios de
discusiones, aclaraciones conceptuales o
datos mas desagregados, asi como tam-
poco fue posible acceder al formulario de
dichas encuestas. En segundo lugar, aler-
tar que no se ha desarrollado un analisis
sobre los resultados en si (por ejemplo, si
coinciden los datos de la nacional con la de
Ciudad de Buenos Aires o qué interpretar
sobre x porcentaje), ni tampoco sobre las
cuestiones de metodologia de aplicacién
de la encuesta (por ejemplo, nUmero de
casos, ciudades elegidas, etc.). No era
de pertinencia de las autoras profundizar
en estos puntos. El interés esta colocado
en ofrecer una lectura de las encues-
tas por parte de una antropdloga y una
comunicadora social que realizan inves-
tigaciones socioculturales principalmente
desde un enfoque etnografico, y entonces
enunciar las potencialidades y dilemas de
los estudios construidos a través de, o
a partir de, medicion de consumos a los
que denominan “culturales”.

En primer lugar, hay que reconocer el
aporte que efectlan las encuestas ana-
lizadas. Principalmente en el caso del
Sistema Nacional de Consumos Cultura-
les (SNCC) la perspectiva de su alcance
territorial, cantidad de casos y sistema-
ticidad propuesta lo convierten en una
interesante fuente de informacién. Para
todos aquellos que investigamos culturas,
para todos aquellos que producimos cul-
tura, no deja de ser util tener un mapeo
de cuestiones relativas a lo cultural. El
desconocimiento sobre las practicas, las
producciones y los consumos culturales
de diversos sectores sociales es lo que
nos moviliza a investigar. Y las encues-
tas son una herramienta para producir
conocimiento que colabora a superar esa
ignorancia. Pero lo cultural es complejo y
con una sola herramienta no alcanza.

Quizas en el caso del consumo -y una vez
entendido éste como una practica-, sea
mas facil aun criticar que los resultados
cuantitativos sirven para conocer canti-
dades, porcentajes acumulados que nos
hablan del caracter cuantitativo de tal
o cual cosa, hecho o practica, pero que

Considerando
los efectos
politicos de

este tipo de
informacion,
las encuestas
pueden ser
revisadas, en
especial si
se efectlan
en forma
periddica. De
tal modo que
podria recon-
siderarse
aquello que
se preguntdé
pero funda-
mentalmente
todo aquello
gue no se
pregunto.

casi nada dicen del sentido que lo medido
tiene en la vida individual y colectiva.
Este dilema no es exclusivo de la tema-
tica consumo, es el dilema del conocer el
sentido de los actores. Es el dilema de la
interpretacién de una practica inserta en
una matriz de significados. Una encuesta
podra decirnos cuales son las cuestiones
principales y cudles las secundarias, podra
decirnos cuantas personas dicen adscribir
a una u otra, pero de esos listados y esas
cifras no podremos (no debemos) dar un
salto lineal a las interpretaciones.

Para poner un ejemplo en otra area y que
es quizas uno de los datos menos cues-
tionados a nivel encuestas: la cuestion de
la edad. La edad aparece siempre como
un dato que se tiene, es decir, que es algo
que cada persona tiene, como un bien:
tiene 5 anos, 24 o 67. Ese dato es una de
las mediciones mas exactas que existen
en lo social; sabiendo el dia calendario en
que se nacio, se puede determinar cuan-
tos anos se tienen actualmente, hasta
el detalle de los meses, dias y horas si
fuera necesario. Todo medido por una
misma regla, que es lo que permite que
la medicion sea universal y, por lo tanto,
de gran validez y potencialidad compara-
tiva: la regla del calendario y el reloj. El
numero de la edad establece un supuesto
sobre cada persona con el que interac-
tuan los demas sujetos. Pero el nimero
de afos que se tienen no dice nada sobre
el sentido de la vida de esa persona, ni
dice nada de como esa persona vive la
edad, de como construye su temporalidad
en el mundo, ni con qué “etapa” sociocul-
turalmente aceptada se identifica y con
cual se enfrenta. El nimero de afios no
habla por si mismo de como esa o esas
personas practican la vida. Sélo habla de
coémo algunas de esas personas medimos
la vida.

Con los resultados de las mediciones de
consumos culturales pasa exactamente
lo mismo. Saber cuantas personas leen
diarios, cual es su preferencia de noti-
cias, cuantas horas estan expuestos a la
TV o si asisten mas a fiestas religiosas
o barriales, no nos permite inferir los
sentidos que los actores le dan al diario,
la noticia, la TV o la fiesta. Conocer que
los jovenes son los que mas leen, que las
mujeres son las que mas participan de
actividades religiosas, que en el Noreste
Argentino es donde mas prefieren vaca-
cionar fuera del pais o que el libro mas
leido en el pais es la Biblia, no habilita
a enunciar explicaciones de por qué eso
es asi. La encuesta mide el resultado de
algo, nada dice del proceso de produccion
de ese resultado.

Esto no le quita valor a la encuesta.
Simplemente hay que asumir que ése es



el valor de las mediciones, y que tienen
utilidades de cartografias anénimas, por
las que luego habra que transitar con
otras herramientas para dotarlas de
interpretaciones mas pertinentes. Que la
tan reproducida frase “las cifras hablan
por si solas” es engafiosa, porque no soélo
las cifran no hablan sino que tampoco
se construyen solas (y ademas, sélo se
difunden algunas).

El dilema esta planteado, el conocimiento
sobre lo cultural se considera necesario
pero, {qué se conoce de lo cultural a tra-
vés de una encuesta de consumo?

La ya clasica frase de Néstor Garcia Can-
clini “el consumo sirve para pensar”, ini-
cid y sintetizo la revalorizacién que en los
estudios sobre lo cultural

se ledioa“consumir”. Pero g
si hay algo que fue y sigue
siendo claro en el plan-
teo de Garcia Canclini es
que el consumo es accion
transformadora. Esta idea
remite desde algun lugar
al viejo planteo de Marx
sobre la distincién entre
la produccidén en sentido
estricto y la produccion en
sentido amplio, donde esta
Gltima incluye, ademas de
la primera, la circulacion
y el consumo, y que es
s6lo ahi donde se realiza
el producto como tal. El
consumo es parte activa
del proceso.

Estudiar el consumo debe
implicar investigar cémo
se consume. Buenos
ejemplos de la compleji-
dad que implica abordar
el intercambio de bienes
materiales, el consumo, la
demanda, el deseo ha sido
compilado por Arjun Appa-
durai en La vida social de
las cosas; para el caso lati-
noamericano los estudios,
sélo por nombrar algunos,
de Garcia Canclini, Martin
Barbero y Sunkel. Quiza
quien inicia esta forma de entender el
consumo como practica haya sido Michel
de Certeau, quien directamente propone
sustituir la palabra “consumidor” por
“practicante”:

Es posible que nos interesemos en lo que
el consumidor cultural FABRICA durante
las horas pasadas delante de un televisor
o durante una pelicula en el cine con las
imdgenes ya acabadas que se le pro-

porcionan. La misma pregunta podemos
formularnos respecto del uso del espacio
urbano, ya que un orden edificado orga-
niza la ciudad del mismo modo que un
sistema construido de lineas y palabras
organiza un periédico. Cémo practica
su ciudad un caminante, ese espacio ya
construido en el que traza sus propios cir-
cuitos, elige un recorrido y no otro, ace-
lera, callejea y crea sus propios poemas
segun sus estados de animo. A la palabra
“"consumidor” marcada por un prejuicio
social cuyo sentido no es muy claro, la
sustituyo por la palabra practicante y me
intereso en el uso que estos practicantes
hacen del espacio urbano construido, de
los sistemas de productos originados por
el supermercado, o de los relatos y las
leyendas distribuidas por su periddico
habitual. (Citado por Grignon y Passeron,
1989, 153)

Las indagaciones sobre consumos cultu-
rales se encuentran habitualmente frente
a la disyuntiva respecto de los objetos de
exploracion, de los modos de establecer
definiciones y de las casi ineludibles dis-
tancias de éstas en su actualizacion. No
obstante esta problematica general, y

teniendo en cuenta los fines que persi-
guen las encuestas, creemos que pueden
ser revisadas ciertas posiciones en ellas
expresadas.

En primer lugar, aquella que ubica la
dimensiéon comunicacional de la cultura
como equivalente de los medios ‘masivos’
de comunicaciéon (con mayor énfasis en
la encuesta de la DGL). Dicha asociacion
corre el riesgo de quedar del lado de las
técnicas e instrumentos y desvanecer los
procesos a través de los cuales la cultura
y la comunicacion (como el espacio social
en el que las representaciones y valores
se conforman) encuentran su enlace.

En segundo lugar, aquella que prepara
las distinciones y valoraciones entre los
consumos. En particular nos referimos a
la idea de lo popular que se visualiza en
la encuesta del SNCC. Unas veces queda
asociado a ciertos objetos (por ejemplo
la musica tropical, la cumbia o la cumbia
villera”), otras a la frecuencia o cantidad
de gente que accede a ciertos espacios
y, por ultimo, a una de las secciones de
la investigacién, las fiestas populares
Deciamos que entrafia una dificultad, en
la medida en que podria cuestionarse la
misma distincion® -en especial por las
posibles oposiciones que se formulan
como veremos en el siguiente punto-
pero fundamentalmente porque debiera
establecerse claramente cual es el marco
relacional en el que esta clasificacion se
propone, si es que lo popular es mas bien
un uso (no origen), un hecho (no una
esencia) y una posicion relacional (no una
sustancia).

Finalmente, quisiéramos reconsiderar los
objetos seleccionados para indagar los
consumos culturales de ambas encuestas.
Si bien en el caso de la DGL, lo cultural
se presenta en el marco de un “extendido
debate” y como una nocién ampliada en
la medida en que se indagara también el
“escenario socioecondémico”, los consumos
en definitiva elegidos se mantienen en un
margen “limitado” entre los consumos
culturales posibles ya que las preguntas
estan destinadas a explorar actividades
del “tiempo libre”, el “consumo mass-
mediatico”, el “consumo cultural clasico”
y el conocimiento sobre las bibliotecas.
Este problema es compartido por la
segunda encuesta en la medida en que

Entre las preferencias populares, por una parte, se
puede distinguir la musica tropical y cumbia (incluida
la “villera”), un fenémeno que crece entre la gente del
interior, los menores de 34 afios y los de clase baja.

El teatro en nuestro pais no se constituye en un con-
sumo cultural popular: por el contrario, apenas algo
mas de uno de cada diez entrevistados reconoce asistir
a algun espectaculo teatral con cierta y determinada
frecuencia.

Hacemos referencia a la Primera secciéon “Cultura
Popular” (asistencia a festivales y fiestas populares).

Garcia Canclini decia: “se vuelve insostenible la
division entre lo culto, lo popular y lo masivo (...) Esta
compartimentacion es uno de los mayores obstaculos
cuando buscamos entender los cruzamientos incesantes
entre los tres sistemas culturales” (1986).

Asumiendo la
imposibilidad
de “relevar
toda la cul-
tura” resulta
indispensable
justificar las
decisiones
tomadas res-
pecto de las
presencias

y ausencias,
para evitar
lecturas que
refuercen
estereotipos
y profundicen
desigual-
dades.

se propone una “ampliacion” de la idea
de consumo cultural ** pero sdlo incluye
los consumos asociados a la musica, cine,
teatro, libros'? En este sentido mas que
como una encuesta que dara cuenta del
“consumo cultural y su demanda” -en el
primer caso- o que conformara un “mapa
perceptual de los consumos culturales de
los argentinos” -en el segundo- podrian
haberse presentado como encuestas
sobre consumos particulares.

Algunos de los resultados obtenidos se
evallian y presentan en forma de pares.
En la encuesta de la DGL se formula una
oposicion entre consumo “clasico” (aquel
referenciado como lectura de libros,
diarios y revistas, asistencia al teatro,
museos, exposiciones, conciertos y reci-
tales) y consumo “massmediatico” (como
el consumo televisivo, radial, escuchar
musica y de Internet). Y en la encuesta
del SNCC se formula una contraposicion
entre la idea de exposicion (como equi-
valente a “estar frente” a los medios de
comunicacion) y la idea de participacién
(como equivalente de las actividades aso-
ciadas al “compromiso” ciudadano).
Otras contraposiciones se comunican
mediante imagenes y adjetivos destina-
dos a explicar las selecciones (“carac-
teristicas difusas” vs. “bondades”'* o
“contenidos sencillos” vs. “contenidos
intelectuales”*°o la caracterizacién, pro-
bablemente apresurada, de “persona
informada” como una consecuencia de la
lectura de diarios -que se incluye dentro
del consumo “clasico”-'%); a leer e inter-
pretar la tecnologia (cuando su “anti-

La encuesta define como consumo cultural “a un
variado conjunto de indicadores que representan los
valores, preferencias y costumbres culturales que carac-
terizan y distinguen a cada sociedad en particular”.

El resto de actividades exploradas se conforman den-
tro de agrupaciones denominadas “tiempo libre”; “expo-
sicién a medios”; “participacion ciudadana” y “religiéon y
creencias”.

Un alto porcentaje (63.5%) de los entrevistados dijeron
no estar interesados en participar en ningln tipo de orga-
nizacién ya sea politica, gremial, social, cultural, etc. Esto
denota la escasa predisposicion de la sociedad argentina
a involucrarse desde lo institucional en los diferentes
ambitos que hacen a la participacién como ciudadanos.

¢Cémo hacer confluir las caracteristicas difusas del
tipo massmediatico y las bondades que en términos de
capital cultural genera el tipo que denominamos “cultura
culta”?

La gente prefiere un cine sin pretensiones intelectua-
les, de fuerte contenido popular y directamente relacio-
nado con la renovacién de la television. En sintesis, se
opta por un cine sencillo, popular y de fuerte contenido
“televisivo”.

Sobre la base de manifiestos lectores, el predominio
de Clarin es aun mas apabullante, tanto en la lectura
como en la compra. Ndtese que la base suma mas del
cien por ciento, en este sentido, el ciudadano de Buenos
Aires es un sujeto informado, ya que en promedio lee 1,5
diario por dia. [...] La lectura de diarios por Internet aun
no alcanza los niveles prometidos por los “gurtes” de la
telemética. Sin embargo, el perfil de quienes acceden a
los periddicos en Internet son personas altamente infor-
madas y que buscan obtener informacion de diferentes
fuentes. Por este motivo, estos sectores tendrén un rol de
importancia por su nivel de acceso a las altas tecnologias
en los proximos afios.
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A la palabra
“consumidor”
marcada por
un prejuicio
social cuyo
sentido no es
muy claro, la
sustituyo por la
palabra prac-
ticante y me
intereso en el
uso que estos
practicantes
hacen del
espacio urbano
construido, de
los sistemas de
productos ori-
ginados por el
supermercado,
o de los relatos
y las leyendas
distribuidas por
su periodico
habitual.

gliedad” funciona como explicacién de
su escaso consumo’’o su “poder” como
explicaciéon para su consumo “masivo”*® o
su “aparicion” como explicacién para
sustituciones de consumo de libros*?) y a
interpretar las “consecuencias” (lo visual
y lo doméstico vs. el teatro;°la televisidon
vs. los libros o hacer cursos,”*la “evidente
extincidn del habito de lectura”,”” la “rea-
lidad alarmante” respecto de ciertos tipos
de lectura).?®

La dificultad aqui no radica tanto en una
diferenciacién entre espacios, objetos
y practicas sino en su caracterizacion y
asociacion. Resulta problematico descu-
brir la oposicién y el consumo privilegiado
(y que no se expliciten los motivos por los
cuales se llega a estas conclusiones) y las
advertencias que suponen respecto de los
modelos culturales “esperados” por parte
de quienes efectlan el relevamiento. Se
puede conjeturar que el modelo aforado
es el del consumo clasico -en la primera-

17 La radio es el medio electrénico mas antiguo, por lo
que sin duda ha perdido audiencia con el pasar de los
afos.

18 Hablar de la masividad de |la audiencia televisiva puede
sonar una obviedad, sin embargo, la respuesta positiva
hacia la pregunta de 87,6% de la poblacion de la Ciudad
de Buenos Aires sobre si mira TV refuerza toda hipotesis
sobre el poder de este medio electronico.

19 La falta de conocimiento y concurrencia a bibliotecas
municipales no puede dejar de ligarse al abandono del
habito de la lectura por parte de la poblacién y su reem-
plazo por los medios electronicos.

20 Si se considera al teatro como actividad propia del tipo
de consumo cultural clasico y se intenta buscar un nexo o
puente con el otro tipo de consumo se convendrd en que
no es una actividad facilmente sometible a esa “pulsion
por lo visual” de la cultura massmedidtica ni tampoco
asume su “lugar” doméstico, mas bien todo lo contrario.
21 Mirar frecuentemente television resta tiempo para una
serie de actividades que podrian ser “sustitutivas” como
“leer libros”, “hacer cursos” o “ir al teatro”.

22 Impacta que apenas un magro 3.7% concurra a biblio-
tecas por el solo placer de “sacar un libro para leer”. Es
evidente que tal habito esta en vias de extincion.

23 Desde lo cualitativo la realidad también es alarmante:
el libro mas leido es la Biblia, que en definitiva es material
de lectura religiosa.
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y el del consumo cultural -en la segunda-
en tanto quedan como “perdedores” en
esta especie de competencia que se plan-
tea entre ambos.

En esta direccion, es la misma idea de cul-
tura la que puede modificarse: en lugar de
ser conceptualizada como un conjunto de
significados y de valores anteriores a las
practicas, los resultados podrian leerse
desde una idea de cultura equivalente al
mismo conjunto de practicas sociales en
las que los significados y los valores se
constituyen y se “practican”.

V. El espejo falso perturba una ilu-
sion: el dilema de las presencias y las
ausencias

Observamos la presencia de ciertas expe-
riencias y objetos relevados y no otros.
La decision del qué se mira construye un
dato y no otro, posibilita una informacién y
no otra, visibiliza determinadas practicas
y no otras. Asumiendo la imposibilidad de
“relevar toda la cultura” resulta indispen-
sable justificar las decisiones tomadas
respecto de las presencias y ausencias,
para evitar lecturas que refuercen este-
reotipos y profundicen desigualdades.
Considerando los efectos politicos de
este tipo de informacion, las encuestas
pueden ser revisadas, en especial si se
efectlan en forma periddica. De tal modo
que podria reconsiderarse aquello que se
pregunté pero fundamentalmente todo
aquello que no se preguntd. **

24 Aqui seguimos a Geertz en la medida en que la cultura
“no es una entidad, algo a lo que puedan atribuirse de
manera causal acontecimientos sociales, modos de con-
ducta, instituciones o procesos sociales; la cultura es un
contexto dentro del cual pueden describirse todos esos
fendmenos de manera inteligible” (1991: 38).

En este sentido, para este tipo de expe-
riencias, puede ser interesante analizar
de qué modo miran otras comunidades
(no con el fin de realizar traslados abs-
tractos e irreflexivos, sino para contar
con precedentes diferenciales): nos refe-
rimos, por ejemplo, a las experiencias de
observatorios que llevan a cabo indaga-
ciones de asuntos, tematicas y problemas
particulares,?” y al caso canadiense (en
especial por la multiplicidad de espacios
sociales que se incorporan como situacio-
nes asociadas a la cultura -politica cultu-
ral, industrias culturales, nuevos medios,
arte y creatividad, historia y patrimonio y
participacion cultural-2°).

Asumiendo que la nocién de dilema da
cuenta de la existencia de luchas y con-
flictos sobre los cuales hay que tomar
posicién, es que el conocimiento y la
informaciéon que se construyen implican
una responsabilidad. En especial si par-
ten del Estado, ya que suman la carga de
escucharse como “la voz oficial” y ser el
insumo a partir del cual se realizaran las
intervenciones e inversiones en politicas
culturales.
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les. Agosto de 2005. Secretaria de Medios
de Comunicacion. Jefatura de Gabinete de
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consumosculturales.gov.ar ®

25 Por ejemplo el observatorio de cultura urbana
colombiano. En él se pueden ver investigaciones sobre
cultura ciudadana, cultura politica, transito y transporte,
seguridad y convivencia, etc. www.culturayturismo.gov.
co/investigacion/observatorio_de_cultura_urbana/inves-
tigaciones

26 Y se parte de una nocién de cultura que involucra los
sistemas econdmicos, los procesos ideoldgicos y politicos,
las instituciones educativas, los programas sociales, el
ambiente, los sistemas técnicos, las practicas recreativas,
las actividades artisticas y patrimoniales, las industrias
comunicacionales y de transporte, las actividades religio-
sas y espirituales.
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Oclo, practicas y consumos culturales.
Aproximacion a su estudio en la
sociedad mediatizada”

Por Patricia Terrero(2)

Las trans-
formaciones
técnicas en el
campo de la
comunicacion
crean nuevos
canales de
difusién y
estan acom-
pahadas por
mutaciones
en los usos
de los pro-
ductos masi-
VOS y cam-
bios sociales
y culturales
que impac-
tan en la
apropia-

cion de lo
impreso o lo
audiovisual.

Para comenzar, una pregunta y algunas
hipdtesis que surgen de la investigacion
del tema. ¢Como estudiar la relevancia
del uso de los medios en el marco de las
otras practicas sociales y culturales que
realizan los individuos y los grupos socia-
les en el mundo actual? Este analisis debe
centrarse en lo mediatico y en las moda-
lidades que caracterizan su uso, teniendo
en cuenta su impacto en la cultura y la
vida social y la forma en que permea las
experiencias y representaciones sociales
aunque éstas sean también construidas
en los otros espacios y actividades de
la vida cotidiana (laborales, politicos,
recreativos, educativos, privados).

Una breve revision de las aproximaciones
conceptuales y las perspectivas de la
investigacion sobre el consumo y el ocio y
desarrollo de los estudios sobre consumos
culturales y usos de los medios muestra
el estado actual del conocimiento sobre el
tema. Frente a las definiciones tradiciona-
les del consumo de bienes para la subsis-
tencia y para la ostentaciéon competitiva
Douglas e Isherwood #, desde un enfoque
antropoldgico, definen el consumo como
sistema de informacién y de intercam-
bio social y describen las tres clases de
vinculaciones que establecen los consu-
midores mediante la apropiaciéon y el uso
de los bienes y servicios. La primera es la
vinculacion tecnoldgica y hace referencia
al acceso y uso de las tecnologias y la red
de relaciones que construyen. En algunos
casos una vinculacion tecnoldgica fuerte
puede aparecer acompafiada por la ten-
dencia a la privatizaciéon y a una vincu-
lacion social débil. El segundo nivel de

1 Articulo publicado en Didlogos de la Comunicacién, Nro.
49, FELAFACS (Federacion Latinoamericana de Faculta-
des de Comunicacion Social), octubre de 1997. <www.
felafacs.org/dialogos-49>.

2 Profesora en Letras (UBA). Investigadora del Area de
Cultura del Instituto Gino Germani, Facultad de Ciencias
Sociales UBA. Fue directora de la carrera de Comunica-
cion Social de la Universidad del Centro de la Provincia de
Buenos Aires, Profesora de la Facultad de Ciencias Socia-
les de la UBA y de la Universidad Nacional de Quilmes. Su
trabajo como investigadora, hasta su fallecimiento en el
afio 1998, se ha centrado en el estudio del cambio tecno-
l6gico y su impacto en la comunicacion y la cultura.

3 Douglas, Mary e Isherwood, Baron: E/ mundo de los
bienes. Hacia una antropologia del consumo, Ed. Grijalbo,
México, 1990.

vinculacion es el de la interaccién social y
esta acompafiado por el gasto o consumo
que propician el intercambio social (gastos
en diversiones, viajes, en reuniones, invi-
taciones, fiestas, relaciones publicas en
la asociacién a un club, etc.) En ese nivel
se establecen marcadas diferencias entre
los hogares de clase alta y los de clase
trabajadora. En este caso, la vinculacion
social generalmente se restringe al barrio
y a la vida de hogar, en especial en el caso
de las mujeres, que consumen una gran
parte del tiempo disponible en las tareas
domésticas acompafiadas por el uso de
los medios. Como sefiala Richard Hoggart
en su estudio de la cultura obrera inglesa,
el hogar y la sala de estar de las casas
de la clase trabajadora no son un centro
social sino un centro familiar reservado
a la familia inmediata y en el que no se
recibe mucho, como ocurre en los hoga-
res de la clase media. «Gran parte del
tiempo libre de una pareja transcurrird
frente al hogar de la chimenea; ‘quedarse
en casa’ es una de las ocupaciones mas
favorecidas en las horas de ocio».” Hoy
podemos reemplazar en esa escena de la
cultura popular inglesa de la década del
cincuenta, la chimenea por el televisor
y seguramente estamos reproduciendo
una imagen caracteristica de los hogares
pobres. Un tercer nivel de vinculacion es
el de la relacién informativa del consumi-
dor que se obtiene mediante el acceso a
servicios educativos, de asesoria, agen-
tes de bolsa, servicios bancarios, etc.) o
mediante el gasto en las relaciones socia-
les. En este caso el gasto esta destinado
al consumo compartido que producira un
aumento en la informacion de quienes
participen en el mismo (las rondas de
cerveza, las invitaciones a paseos y fies-
tas, el consumo de alimentos y bebidas,
de autos, casas, etc.). Es un consumo
que esta dirigido a profundizar la relacion
social; proporciona también informacién
atil para el movimiento en el mercado
de trabajo, la actividad econdmica, la

4 Hoggart, Richard: La cultura obrera en la sociedad
de masas. Editorial Grijalbo, México, 1990, pag. 46.

obtencion de ganancias, los movimien-
tos de exclusién e inclusién social, etc.
Adquirir informacién a través de con-
tactos sociales «puede ser vital para la
obtencion y la conservacion de
un alto potencial de ganancia.
La ganancia depende muchas
veces de fuentes de informa-
cion de amplio alcance, que
s6lo pueden ser conseguidas
mediante el consumo compar-
tido». La diferenciaciéon basada
en la capacidad de obtencion
y control de la informacion
que se centra en la disponi-
bilidad de tiempo, de dinero,
en la capacidad econémica de
intercambio social y de acceso
a la informacion, es uno de los
niveles en los que se registra la
diversidad y desigualdad social
entre las clases altas y las
clases trabajadoras. En este
sentido, es preciso interpretar
la demanda de bienes y de
servicios como una forma de
mantener o ampliar el poder, el
rango o el privilegio, nivel en
el que el consumo es en defini-
tiva manifestacion del poder y
la desigualdad social.

Desde otra perspectiva, Bau-
drillard plantea que mas alla
del valor de uso y el valor de
cambio de las cosas, éstas
poseen valor simbdlico, esta-
blecen sentido, jerarquias
culturales, rasgos de distincion
y diferenciacion social. En la
sociedad contemporanea la
funcidn distintiva de los obje-
tos y del consumo en general
establece un sistema de dis-
criminacién social que debe
analizarse en el marco de una
sociedad estratificada y en

de la organizacién social y de la necesi-
dad de las sociedades de administrar de
maneras diversas el excedente y, en otro
nivel, tiende a la falsa idea en la socie-

términos politicos de estrate-
gias de clase.” En este marco
-dice Baudrillard- es preciso
desvincular el analisis de Ia
teoria de las necesidades que,
en un plano tiende a conside-
rar que la demanda social de

Roberto Bobrow es ilustrador y periodista desde 1978. Ha publicado en varios medios
del pais y del extranjero. Actualmente es colaborador permanente de los diarios Rio
Negro de General Roca y La Mafiana de Cérdoba. Puede visitarselo en el sitio <http://
gloriamundi.blogsome.com>, donde aparecen sus dibujos y comentarios de actualidad
en inglés y castellano.

objetos, bienes, servicios, responde a dad contemporanea de la democracia
«motivaciones universales del dnthropos del consumo segun la cual, frente a la
individual y social» y no actta en funcién jerarquia del poder y del origen social,

todos podrian participar en un plano de

5 Baudrillard, Jean: Critica a la economia politica

del signo, Ed. Siglo XXI, México, 1974.

igualdad en la oferta de bienes y servicios
que ofrece el mercado, idea de «la homo-
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geneizacién virtual de todas las catego-
rias sociales bajo la constelacion benéfica
de los objetos» que en realidad voculta
«la inercia de un sistema inmutable en su
discriminacion de los poderes reales». Lo
que hay que leer tras el consumo como
intercambio y produccion de diferencias
en el capitalismo actual es la manifesta-
cion social y cultural de la nueva estruc-
tura de produccién y de mercado y de
las relaciones de poder que sustentan el
orden socio-econdémico.

Con respecto al ocio y su relacion con el
consumo en nuestra sociedad, Gil Calvo
dice que tiene una doble naturaleza:
el ocio como «gasto improductivo» o
el ocio como inversion productiva. En
la primera acepcién, que toma como
referencia a «La nocidén del gasto» de
George Bataille®, el ocio es una parte del
comportamiento humano no reducible al
interés racional. En esta concepcién el
excedente puede gastarse gloriosamente
(el arte, el erotismo, el juego, la compe-
tencia deportiva, la fiesta) o mediante
la destruccidon (la guerra, la destruccién
de riqueza, el sacrificio). «El sacrificio
ritual», la pasién amorosa, el furor del
guerrero, la lujosa inutilidad del arte, la
fiesta desencadenada, el amor ludico, la
blusqueda viciosa de la embriaguez, etc.,
son comportamientos humanos que soélo
pueden ser satisfactoriamente explicados
por el caracter de trasgresion suprarra-
cional del principio de interés (...) el ocio,
en este nivel, es un lujo, un derroche,
un dispendio, una fiesta, una placentera

pérdida. Al modo del potlach todo com-
portamiento de ocio incluye esta dimen-
sion de gasto improductivo, de consumo
destructivo, de ahorro negativo, de pura
consumacion».

En otro nivel, el ocio es una actividad
productiva que genera beneficios al que
lo practica porque incrementa la variedad
e intensidad de las relaciones sociales y

Bataille, Georges: «La nocidn del gasto», en
La parte maldita, Icaria, Barcelona, 1987.

puede constituirse en el espacio de vin-
culacién, movilidad y figuracién social
complementario al de la actividad profe-
sional. En este plano, el ocio sirve como
medio de promocién social, canal de
movilidad y también actia como barrera
de status, como espacio de distincion y
diferenciacion social. En las sociedades
modernas -agrega Gil y Calvo- el aumento
en la oferta industrial del ocio no esta
acompafiado de la democratizacion del
ocio, ya que a la variedad de la oferta
corresponde su desigual distribucion. El
ocio en este marco esta constituido de
tiempo y de recursos: hay consumos de
ocio intensivos en tiempo (ver television,
por ejemplo) y otros intensivos en dinero.
En este caso, el ocio y el gasto destinado
a la recreacién y al consumo compartido
producird un aumento en la informacién
de quienes participen en el mismo, esta
dirigido a profundizar la relacién social y
proporciona también informacion util para
el movimiento en el mercado de trabajo,
la actividad econdmica, la obtencion de
ganancias, los movimientos de exclusion
o inclusion social, etc.

Con respecto a la relacion entre tiempo
de ocio, practicas culturales y consumo
de medios, Gil y Calvo sefala que ade-
mas de las diferencias marcadas por lo
social hay distinciones relacionadas a las
diferencias de edad (diferencias en los
intereses, vitales, en cuanto a disponi-
bilidad de recursos, etc.); el estado civil
(diversa disponibilidad de tiempo entre
los solteros/as, los casados con hijos, las

parejas sin hijos, etc.); las pautadas por
el género (las amas de casa que asumen
el trabajo hogarefio y el cuidado de los
hijos tienen poco tiempo libre para prac-
ticas o consumos que impliquen la salida
de su casa por lo que hacen un uso mas
intenso de los medios y, sobre todo, de
la televisidon, que los hombres). El uso de

Gil Calvo, Enrique: «Las clases de ocio en las clases
ociosas: analisis de la demanda de consumo de ocio»,
en Castilla, Adolfo y Diaz, José Antonio: Ocio, trabajo
y nuevas tecnologias, Fundesco, Madrid, 1988.

los medios, en este caso, acompafa el
trabajo en la casa y, en otras circunstan-
cias, como escuchar radio en el trabajo,
en el coche, etc. tampoco puede conside-
rarse como un consumo de informacion,
entretenimiento, distraccién y un acom-
pafamiento sélo posible en determinadas
actividades.

Paralelo al marco global de investigacién
sobre el consumo y el ocio y en el marco de
la investigacién en el campo de la comu-
nicacién y la cultura surge en los ultimos
afios un nuevo enfoque de la «recepcion»
vinculado al consumo cultural.

Desde estudios que tienden a detectar
rasgos cualitativos hasta reinterpreta-
ciones que tienden a observarlo con una
oOptica mas compleja, el consumo se ha
instalado como referente obligado en
casi todo proyecto que intenta verificar la
vigencia sociocultural de los medios, los
usos y consumos culturales y la presencia
de lo mediatico en la cultura actual. Esta
problematica se transformd en reflexion
tedrica (Garcia Canclini, 1992, 1995; Mat-
telart-Mattelart, 1987, 1991; Mattelart,
1993; Pifiuel Raigada-Gaitan Moya-Gar-
cia Lomas Taboada, 1987; Castilla-Diaz,
1988; Baudrillard, 1974) o en centro de
investigaciones sobre publicos y consu-
mos culturales en los que se intentaba
dar cuenta de los habitos, comporta-
mientos o gustos de los entrevistados en
el consumo de medios (Landi-Vaccieri-
Quevedo, 1990) o las practicas sociales
de consumo de radio (Mata, 1991) y
video (Vidal, 1990). La relacién entre el
ocio, practicas y consumos culturales,
la relacién entre trabajo y ocio y el uso
del tiempo libre se convirtiéo en tema de
investigacion en algunos trabajos (Casti-
lla-Diaz, 1986, 1988).

Por otra parte, en el plano tedrico-
metodoldgico del estudio del consumo
de medios, a los tradicionales estudios
de mercado y a la investigaciéon sobre
audiencias se sumaron en la Ultima época
los estudios cualitativos realizados en el
marco de los estudios culturales ingleses,
los estudios etnograficos de audiencias,
el estudio empirico de la recepcion y de
los usos de los medios, de las practicas de
ver y las lecturas de la television a través
de entrevistas y observacion, abriendo
nuevas perspectivas metodoldgicas para
el estudio del consumo (Ang, 199: 1994;
Morley, 1993, 1995; Morley Silverstone,
1993; Silverstone 1990, 1996; Murdock,
1990). En el estudio empirico de la recep-
cidén, las practicas de consumo mediatico,
los modos de ver asociados al cine y la
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television, David Morley sostiene que
cada medio tiene distintos regimenes de
representacion, de vision y de recepcion.
Uno de los avances en este sentido ha
sido el estudio de los modos de ver en
el contexto doméstico, el relevamiento
de equipamiento mediatico, el grado de
concentracion con que son usados los
medios, la relacién entre la cotidianeidad
y su uso, la relaciones entre comunica-
cion mediatica e interpersonal.

Luego de esta breve aproximacion al
estudio del consumo y el ocio y el pen-
sar critico sobre las practicas culturales
contemporaneas referidas al consumo
de medios, vamos a plantear algunas
hipdtesis y orientaciones posibles de la
investigacion.

Las transformaciones técnicas en el
campo de la comunicacién crean nuevos
canales de difusion y estan acompafia-
das por mutaciones en los usos de los
productos masivos y cambios sociales y
culturales que impactan en la apropiacion
de lo impreso o lo audiovisual. El cambio
en los medios (prensa, radio, television y
cine), en las estrategias de edicion o de
produccién, la difusién de la informatica
y de nuevos servicios de telecomunica-
ciones, dan indicios sobre las diferencias
de los publicos, las segmentaciones del
consumo, los diversos usos que indican
también formas de apropiacién y rasgos
de distincién en el consumo.

En este nivel de analisis y tomando como
referencia los trabajos sobre la historia
de lo impreso y de la lectura en la Edad
Moderna (Chartier, 1992 y 1993) en los
que se considera el libro, su produccion,
su comercio, sus formas y usos es, en
nuestro caso, necesario reconstruir
el contexto de produccién mediatica
teniendo en cuenta la transformacién de
las empresas, los procesos de cambio
tecnoldgico, econdmico y cultural de los
sistemas de comunicacion a nivel mundial,
nacional y local. La historia econdmica y
social de los medios masivos atiende a los
procesos de trabajo, las condiciones de
produccién, las practicas de trabajo y las

El estudio del tema se realiza en el marco de la
investigacion «Nuevas tecnologias y nuevos usos de
los medios masivos de comunicacion en Argentina
(1979-1990). Estudio de caso en las ciudades de
Santa Fe y Parana» en la Universidad de Entre Rios.
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huellas que estos procesos generan en lo
impreso o lo audiovisual. Las estrategias
de edicion o de produccion que quedan
registradas en los objetos o los productos
que circulan en el mercado permiten leer
transformaciones en los consumos. Los
cambios en la materialidad de los sopor-
tes y los productos (diarios, periddicos,
programas, peliculas, libros) acompanfan,
en otro nivel, cambios sociales y cultu-
rales que dan cuenta de las modalidades
de consumo de lo impreso, lo audiovisual
o informacional. Transformaciones en los
lenguajes, formatos, formas de escri-
bir o narrar, transformaciones técnicas

que crean nuevos canales de difusién
acompafian mutaciones en los usos de
los productos masivos. Ejemplos de
esos cambios son: las transformaciones
actuales en la prensa que se registran en
los cambios en el tiempo y la modalidad
de lectura en las formas de acceso a la
informacion escrita, y en la que el des-
censo y posterior estabilizacién en los
niveles de consumo esta acompafiado por
estrategias editoriales que segmentan la
oferta de informacién e incrementan su
eficacia publicistica; los cambios en la
programacién, los estilos y formato radial
frente a la competencia de la TV; las
transformaciones en el consumo del cine
por la difusion televisiva y videografica.
La informatizacion de la prensa, la recon-
figuracion de la radio y la television por la
proliferacidon de las fuentes emisoras, la
expansion del videocable, el uso del saté-
lite y la compresién digital, que posibili-
taron la expansion del sistema televisivo
al multiplicar la oferta de canales y abrir
el intercambio nacional e internacional
de servicios y productos audiovisuales,
las tendencias actuales a la convergencia
entre las telecomunicaciones, la informa-
tica y la television modifican sustantiva-
mente las condiciones de produccién y
distribucion de la informacion y el entre-
tenimiento y redefinen las caracteristicas
de los medios y sus usos actuales.

La multiplicacion de las posibilidades
mediaticas y videotecnoldgicas, el cam-
bio en las modalidades productivas y
los productos permite leer el cambio en
la conformacion de los publicos y en el
consumo. El estancamiento o descenso
de la circulaciéon de la prensa diaria y su

DOSSIER DOSSIER

reorientacion tendiente a enfatizar su efi-
cacia como soporte informativo orientado
a un publico selectivo; la convergencia
competitiva de otros medios en la oferta
de informacion (radio, televisién y publi-
caciones no diarias, redes informaticas);
el proceso actual de difusidn social de las
nuevas tecnologias y servicios comunica-
cionales (cable, video, computadora per-
sonal, transmision via satélite, Internet,
etc.); la diversificacion de la oferta, la
segmentacién de los consumos, el movi-
miento de la oferta masiva a la persona-
lizada, los cambios en la anterior relacidon
intermedios; son algunos aspectos que

La multiplicacion de las posibilidades mediaticas y videotecnoldgicas, el cam-

bio en las modalidades productivas y los productos permite leer el cambio
en la conformacién de los publicos y en el consumo.

configuran el actual horizonte de la indus-
tria cultural. Transformaciones técnicas
que crean nuevos canales de difusién
y dan cuenta del cambio en los medios
y los productos masivos, y estrategias
diversas de produccién, tecnologias vy
productos que circulan en el mercado
grafico, audiovisual e informacional y que
muestran, en otro nivel, el alcance de su
distribucidn y las diferencias sociales que
pautan su uso.

La rapida difusion, las nuevas estrategias
de venta, la tension hacia la novedad vy
la adquisicion compulsiva, la saturacion
y la también veloz obsolescencia en el
uso de las tecnologias o su reemplazo
por otros servicios o nuevas técnicas es
uno de los rasgos relevantes de su uso
social y un fendmeno caracteristico del
actual contexto de innovacién y consumo
tecnoldgico.

Otro rasgo de la época es el proceso de
expansion de la cultura audiovisual e
informacional mundializada y la centrali-
zacion metropolitana de la produccion a
nivel nacional y el paralelo desarrollo a
nivel local de pequefios emprendimientos
en el campo televisivo y radial que pro-
ducen programas, imagenes y visiones
locales y que sin constituir alternativas a
los modelos de visibilidad y los formatos
mediaticos hegemoénicos -en general son
muestras mas pobres y deterioradas de
esos modelos- cubren la demanda de
informacion regional.

Segunda hipotesis:

Los aparatos de video (la TV, la compu-
tadora, las tecnologias CD-Rom, Inter-
net, las transmisiones via satélite, etc.)

tienden a construir una nueva formacion
cultural centrada en la presencia de la
imagen-sonido y una nueva modalidad de
integracion e interaccidén tecnoldgica del
hogar con redes de informacién y diver-
sion. La pantalla televisiva mas alla de
su uso tradicional como medio masivo de
comunicacion, tiende a ser instrumento
privilegiado de las practicas culturales,
ldicas y de relacion con el mundo exte-
rior.

Estudios recientes sobre practicas y con-
sumos culturales aportan datos sobre la
tendencia a un acceso a la informacion
y al entretenimiento mediado por tecno-
logias y pantallas, al relevar informacion
sobre la audiencia y tiempos de expo-
sicion a la television, el uso de nuevas
tecnologias domésticas (TV, cable, video)
la asistencia al cine, teatro, espectaculos,
los cambios en las practicas de lectura, el
uso del «tiempo de ocio». En todos ellos
la pantalla televisiva se presenta como el
centro de la actual cultura doméstica.
Estos estudios coinciden en que la televi-
sion es el medio mas extendido en todos
los niveles sociales y la principal fuente
de informacién y entretenimiento para los
sectores mas pobres. El uso de la TV se
universaliza por el nivel de difusidn en los
hogares y por el tiempo de consumo dia-
rio. La presencia de la pantalla doméstica
contrasta con la ausencia o el abandono
de otras practicas y consumos culturales.
En su propuesta de una sociologia de la
pantalla Roger Silverstone destaca el
nuevo lugar de la televisién en la cultura
de la época: «La pantalla es, y lo sera
de manera creciente el lugar, el foco de
la vida social y cultural del hogar». En
esta interpretacién la TV es el punto en
el que las culturas publica y privada se
encuentran, es el foco no sélo de una
serie de practicas de comunicacion sino
también el centro de una cultura privada
y doméstica que a su vez estd inserta
en la mas amplia cultura del vecindario
y de la nacién. La television por cable,
las transmisiones via satélite, la TV
interactiva, la computadora, las tecno-
logias CD-Rom, los nuevos servicios de
telecomunicaciones, la Internet, tienden
a construir una nueva formaciéon cultural
centrada en la pantalla y en una nueva
modalidad de integracién e interaccién
tecnoldgica del hogar con redes de infor-
macion y diversion.”®

El analisis de la distribucion de las téc-
nicas de comunicacién en los hogares
y los contextos de recepcién muestran
la desigual o diversa posesiéon o uso de

9 Silverstone, Roger: «De la sociologia de la television
a la sociologia de la pantalla. Bases para una reflexion
global», Telos N° 22, Madrid, junio-agosto 1990.

estas tecnologias en la sociedad de nues-
tra época y, a la vez, la fuerte tension
hacia la universalizacion y uniformidad de
su difusion. La acentuada fragmentacién
y dualizacion de la estructura social en
nuestro pais se ve acompafiada por una
paralela fragmentacién y exclusién en
el plano de los consumos culturales. Los
estudios sobre el tema realizados en Bue-
nos Aires a comienzos de la década del
noventa constataban el predominio de la
television como el medio mas extendido
en todos los niveles sociales y la principal
via de informacién para los sectores mas
pobres de la poblacidn. En este sector se
encontraba el indice mas elevado entre
los entrevistados que no leen nunca
(28%)'°y algo similar se advierte en lo
que se refiere a las otras alternativas
culturales: menos de un tercio de la
poblacién de Buenos Aires asistia al cine,
teatro, recitales de musica, exposiciones

10 En este estudio se registré que el 94% de los
entrevistados ve televisidon habitualmente; el porcentaje
de radioescuchas de AM es de 60,8%, de FM 51,8%

y en lo que se refiere a la lectura de diarios: el 31

% lo lee todos los dias, el 23% lee dos o mas veces

por semana y no lee nunca el 32%. El acceso a la
informacion mediada por la prensa y la lectura declina
en los sectores mas pobres: leen el diario el 86% de
los entrevistados del nivel ABC 1 frente al 40% del D2
y se registra en este nivel el mayor indice de los que no
lo leen nunca (28%). Landi, O.; Vaccieri, A. y Quevedo,
L.A.: «PUblicos y consumos culturales en Buenos

Aires. Documento de CEDES, N° 32, enero de 1992.
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de arte, cursos y conferencias.’* En otro
nivel, estos estudios indican mas alla de
las diferencias, la tendencia opuesta a
la universalizacion del uso de la TV y su
extension no solo por el nivel de difusion
en sus hogares sino también por el tiempo
promedio de exposicion diaria.'’La panta-
Ila del televisor, la de la computadora, las
nuevas formas de acceso a la informacion
y el entretenimiento, la interactividad
electrdnica, instalan modificaciones sus-
tantivas en la vida social actual.

Las tecnologias, los objetos y la multi-
plicidad de productos que circulan en el
mercado de lo grafico y audiovisual dan
cuenta de su desigual distribucion social
y las diferencias sociales que pautan los
usos. Un diversificado equipamiento y
un uso intenso de aparatos -como plan-
teaban Douglas e Isherwood- acentua la
vinculacion tecnoldgica y puede aparecer
acompafiado por la tendencia a la privati-
zacion y a una vinculacion social débil y, al
mismo tiempo, acrecienta la capacidad de
acceso a la informacion y sus beneficios
en términos productivos. En el otro polo,
el uso privilegiado y casi excluyente de la
television como fuente de informacién y
entretenimiento en los hogares pobres y
la ausencia de otras actividades cultura-
les y de tiempo de ocio que propician el
intercambio social establecen marcadas
desigualdades sociales y culturales entre
las clases altas y medias y la clase tra-
bajadora.

Los datos que otorgan los estudios cuan-
titativos registran un primer mapa de
distribucién de tecnologias mediaticas en
la sociedad pero no permiten ver como
se utilizan, las modalidades de su uso.

En una encuesta realizada por el Departamento
de Opinion Publica del Taller Escuela Agencia (TEA)
sobre 400 casos entre personas mayores de 18 afos
en Capital Federal y 19 partidos del Gran Buenos
Aires se constataba que, con respecto al consumo de
television, el 24% de la poblacién permanece durante
mas de tres horas diarias frente a la pantalla; las tres
cuartas partes miran no menos de dos horas de TV por
dia y sélo un 4% de los entrevistados no pertenece a
la audiencia televisiva. En cuanto al porcentaje de los
habitantes que no van nunca al cine asciende al 57%,
de los cuales un 36% de la clase alta que no va nunca al
cine mientras que en los sectores de bajos recursos la
cifra crece hasta un 74%. Con respecto a la asistencia
al teatro, no va nunca el 72% vy la tendencia crece del
43% entre los sectores de clase alta al 93% en los de
menores recursos, de los cuales el 7% que si concurre
sélo lo hace esporadicamente. La misma tendencia
se observa en la asistencia a conciertos (el 81% de
la poblacién no va nunca), a exposiciones de artes
visuales (el 81 % no va nunca) y la asistencia a cursos
y conferencias (el 88% no asiste). Encuesta «E| estado
de la cultura» TEA, La Maga, 23 de diciembre de 1992.

El estudio realizado por el departamento de Opinién
Publica del TEA, ya mencionado, mostraba que un
44% de los entrevistados tenian encendido el televisor
durante tres o mas horas diarias y el 54% entre una y
dos horas diarias mientras el 75% de los entrevistados
no iba nunca al cine, al teatro, a exposiciones y concier-
tos, ni a espectaculos musicales. «El estado de la cul-
tura», Revista La Maga, N° 25, 12 de diciembre de 1992.
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Reconstruir los usos y las modalidades
del leer, escuchar, ver y mirar de los indi-
viduos y los grupos sociales es una tarea
compleja. En el estudio de las ciudades de
Parana y Santa Fe :* se realizaron diver-
sas formas de relevamiento y acceso a la
informacion:

La que brindan los datos cuantitativos
sobre circulacion de la prensa, funcio-
namiento de radioemisoras, canales de
television, salas de espectaculos, salas
cinematograficas, cantidad de especta-
dores, cantidad de videoclubs, numero
de peliculas alquiladas, equipamiento
de tecnologias comunicacionales en el
hogar, etc.

La que brinda la interpretacion de los
datos aportados por un estudio cualitativo
realizado con grupos de diversas edades y
nivel socioecondmico, sobre el uso de los
medios en el que pueden leerse el relato
de las representaciones sociales acerca
de los mismos, las expectativas, las elec-
ciones, la relevancia, las caracteristicas e
impactos que se les atribuyen.

La que ofrece el registro de los espa-
cios urbanos en los que se realizan prac-
ticas culturales y recreativas (centros
vecinales, clubes, polideportivos, salas de
espectaculos, parques, etc.), el mapa de
los emplazamientos, de los lugares publi-
cos en los que tienden a concentrarse
las practicas de ocio en ambas ciudades.
Este nivel aporta la informacion sobre el
uso de los medios, lo privado y lo publico,
las otras practicas sociales, culturales,
deportivas, festivas, recreativas, etc. La
desaparicion o transformacion de ciertos
escenarios urbanos, la transformacion
en sus usos, la aparicion de otros dan
también cuenta de la mutacién de los
consumos. La historia urbana, en el nivel
que nos interesa, denuncia el cambio en
los habitos de vida y la transformacion de
los medios a nivel regional y local.

La que brindan los datos que surgen
de una encuesta realizada en las ciuda-
des de Santa Fe y Parana que se propuso
el estudio del consumo de medios en el

Las ciudades de Santa Fe y Parana pertenecen
a rangos poblacionales distintos. La primera esta
en el tramo correspondiente a aquellas capitales de
provincia en los rangos intermedios altos entre 300.000
habitantes y 500.000 habitantes, mientras que Parana
se encuentra en el tramo inmediato inferior. Esto incide
en la configuracién urbana ya que mientras Santa Fe
posee un area central y numerosos espacios de escala
barrial, Parana presenta un desarrollo menor de los
mismos de acuerdo al tamafio, lo que repercute en una
diversa dotacién y uso de las instalaciones relacionada
con la recreacién. Ambas ciudades se encuentran a
orillas del rio Parana por lo que presentan espacios
naturales muy frecuentados en el tiempo de ocio.

contexto de las actividades recreativas y
sociales de ocio en ambas ciudades.

En la interpretacion de los datos que
aportan estos niveles de estudio es nece-
sario el desplazamiento desde una mirada
que registre la difusién y distribucion de
las tecnologias de edicién o audiovisuales
a una centrada en las formas en que los
lectores o espectadores se apropian de
las mismas. El registro de la circulacién
de los productos mediaticos impresos o
audiovisuales, la desigual distribucion

entre los diversos grupos sociales, la
tension entre uso privado y colectivo; el
acceso por compra, préstamo, alquiler; el
uso en el hogar, el trabajo, el automovil;
el uso solitario, doméstico, comunitario;
la construcciéon y cambios en el consumo.
La lectura o la recepcion publica, la pri-
vada, las formas de sociabilidad que las
acompafan; los lugares en los que se
lee, se mira o escucha, la frecuencia, el
tiempo dedicado, la variedad y diferen-
ciacién de los consumos o las practicas,
las orientaciones del gusto, las eleccio-
nes estéticas, son todos parametros para
reconstruir las experiencias de lo media-
tico. Dénde, como, con quién, cuando,
con qué frecuencia, qué, son algunas de
las preguntas que permiten reconstruir
la importancia de las practicas mediati-
zadas, las formas en que atraviesan las
actividades culturales contemporaneas,
cémo desplazan, acompafian, permean,
transforman o se superponen a las anti-
guas formas de sociabilidad.

La pantalla en el hogar, la forma espec-
tacular del cine, la pantalla como esce-
nografia y ornamentacién urbana; el
juego en la pantalla; la computadora y la
conexion teleinformatica; la proliferacién
de la imagen luminica; son signos de la
nueva cotidianeidad audiovisual e infor-
macional.

Tomando como ejemplo la mutaciéon del
cine, el cambio en los habitos de uso del
tiempo libre, el impacto de la television,
el video y finalmente de la televisiéon por
cable como alternativas de consumo de
ficcion cinematografica, generan paulati-
namente la decadencia de las salas en el
pais y en el mundo y la transformacién de
su modalidad tradicional de exhibicién vy
de las experiencias sociales y perceptivas
que la acompafan. El cierre de salas o

la transformacion de las mismas y, des-
pués de esa etapa, la actual tendencia a
estabilizarse parecen datos que se gene-
ralizan.

El abandono de espectaculos culturales
publicos (cine, teatro, espectaculos musi-
cales) a comienzos de los 90 aparecia
acompafiado por un incremento en el
consumo del video y de la TV por cable,
si se tienen en cuenta el nivel de difusion
de videocaseteras en los hogares y el
numero de abonados. En 1993 los indices

de penetracion de videocaseteras en el
area metropolitana ascendian ya al 61% y
en los sectores mas pobres al 50%, lo que
muestra una expansion social considera-
ble de esta tecnologia hogarefa. En las
ciudades provinciales mas pobladas, ese
afo la difusién del video alcanza un nivel
menor que oscila entre el 41 % (Mar del
Plata) y el 28% en Santa Fe y Parana.

La relacién del consumo de video y de
cine por televisiéon con la asistencia al
cine, el desplazamiento de este especta-
culo colectivo y la practica social que lo

Son bastante conocidas las cifras que dan cuenta,
desde fines de la década del 70 del descenso de la
cantidad de espectadores, el cierre de salas, su trans-
formacion en micro y multicines, la modificacién en la
distribucidn social y espacial del cine a nivel nacional.
La mencion de algunos datos confirman la conocida
redefinicién del cine como escenario de exhibiciéon de la
ficcion cinematografica: de 65.710.187 espectadores en
1977 en todo el pais, se pasa a 19.484.000 en 1993 y ese
afio quedan abiertas 350 salas de las 2.043 que habia
a fines de los '60. En 1996 se observa un leve aumento
de las salas a 444 y el nimero de espectadores ronda
en los 20.100.000 anuales. A nivel provincial y en los
casos de las provincias de Entre Rios y de Santa Fe, los
datos indican una alin mas acentuada transformacion del
medio. Entre 1989 y 1993 la cantidad de salas en Entre
Rios desciende de 17 a 4 y los espectadores pasan de
193.935 a 76.953. En el caso de Santa Fe, entre 1983
y 1993 la provincia pasa de tener 117 salas de cine a
24 y de 3.716.000 espectadores por afio a 929.000. En
la década del ‘60 la ciudad de Santa Fe contaba con
21 salas, en la actualidad hay 4 en funcionamiento
y de 782.891 espectadores a mediados de los '70
se pasa a unos 100.000 en 1994. Estimaciones del
Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales.

Se estimaba que en 1993 existian unos 8000
videoclubes en el pais y 5 millones de videocaseteras.
La difusion muy extendida del cable en algunas ciudades
del interior como Bahia Blanca (78%), Mendoza (77%),
Neuquén/Chipoletti (78%) y Santa Fe/Parana (73%),
como muestra un estudio realizado por IPSA en 1993,
dificulta la expansién y subsistencia del negocio del
video. Tal es la situacion de Santa Fe/Parana, ciudades
donde los indices de penetracion de la TV cable superan
en forma contundente a los del video. Shmirnoff,
Nicolds y Berdichensky, Javier: Video & Marketing.
Tesis de licenciatura en la Carrera de Ciencias de la
Comunicacion de la UBA, mimen, 1994. En cuanto a
la difusion de la televisidon por cable, se estima que
en la actualidad hay un total en el pais de 4.700.000
abonados y 1183 sistemas. ATVC, marzo de 1996.
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Las nuevas
tecnologias

y la multi-
plicidad de
productos que
circulan en

el mercado
de lo grafico
y audiovisual
muestran su
desigual distri-
bucién social y
las diferencias
socioculturales
que pautan
SUS uUsos y
-desde un
punto de vista
opuesto- dan
cuenta de la
tendencia a su
universaliza-
cion. Los usos
actuales de

la pantalla y
de los nuevos
desarrollos
tecnoldgicos
acentldan

el papel
dominante

de la «civili-
zacion de la
imagen» que
expande su
influencia en
detrimento de
otras formas
arraigadas en
la cultura de
Occidente.

acompafia, muestran no el abandono del
placer por la ficcion cinematografica y el
relato audiovisual como forma de entre-
tenimiento predominante, sino la impor-
tancia creciente de la pantalla doméstica
y el ambito privado como escenario de
consumo recreativo y eje de las practicas
IGdicas, informativas y de relacién con el
mundo exterior. En el nuevo escenario la
privatizacion del consumo de informacion
y entretenimiento, la tendencia al seden-
tarismo y a la comodidad del hogar se
confrontan con los desplazamientos, las
salidas al cine, al teatro, a otros especta-
culos colectivos y otros usos del tiempo
de ocio.

Tercera hipotesis:

Las nuevas tecnologias y la multiplicidad
de productos que circulan en el mercado
de lo gréfico y audiovisual muestran su
desigual distribucion social y las diferen-
cias socioculturales que pautan sus usos
y -desde un punto de vista opuesto- dan
cuenta de la tendencia a su universali-
zacion. Los usos actuales de la pantalla
y de los nuevos desarrollos tecnoldgicos
acentuan el papel dominante de la «civi-
lizacion de la imagen» que expande su
influencia en detrimento de otras formas
arraigadas en la cultura de Occidente.

La distribucion de tecnologias mediati-
cas y el registro de su uso muestran no
sOlo diferenciaciones sociales sino otras
distinciones: entre hombres y mujeres,
entre generaciones, niveles de educa-
cidn, ocupaciones, entre subculturas del
gusto, preferencias estéticas, diferencias
regionales o locales. Desde un punto
de vista opuesto, este analisis permite
constatar modalidades compartidas,
usos colectivos de lo mediatico, formas
de apropiacién que involucran a todas las
clases sociales, formas de circulacion de
productos, ideas, relatos, formas, codi-
gos, representaciones que se generalizan
en una cultura que tiende a universali-
zarse y que atraviesa a todos los sectores
e individuos constituyéndose en el eje de
una cultura comudn y de una nueva forma
de relacion social.

Asi como desde fines de la Edad Media
-como dice Chartier- la circulacién de lo
impreso y las practicas de lectura trans-
formaron la civilizacién occidental acom-
pafiando el proceso de constitucion del
estado moderno, las nuevas formaciones
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sociales y el cambio en las conductas
individuales, la constitucidon de una esfera
privada que permite piedades nuevas y
la construcciéon del yo intimo, la apari-
cion de un nuevo espacio publico de una
cultura politica frente a la autoridad del
Estado;'¢ante la circulacién de la imagen
y del audiovisual asistimos en la actua-
lidad a un cambio de tal magnitud que
esta transformando las practicas sociales
y culturales contemporaneas. Las prac-
ticas del impreso en la sociedad antigua
-dice el autor- «fijan o portan la palabra,
cimientan las sociabilidades y prescriben
los comportamientos, cruzan el fuero
privado lo mismo que la plaza publica,
permiten creer, hacer o imaginar; alte-
ran por tanto, la cultura en su conjunto,
pactando con las fuerzas tradicionales de
la comunicacion, instaurando nuevas dis-
tinciones» (Chartier, 1993, 56). Desde el
siglo XIX a esta cultura del impreso y de
la circulacion del escrito, que se super-
pone a la palabra y la imagen y que mas
alld de la todavia restringida alfabetiza-
cion permea a todos los niveles sociales y
generaliza concepciones, representacio-
nes, pautas culturales, se le superponen
las nuevas formas de reproduccion de la
imagen que acrecientan su circulacion
social y construyen nuevas formas de
visibilidad. La visibilidad de la observa-
cioén, el surgimiento de un nuevo tipo de
observador, la mutacion en la naturaleza
de la visibilidad, y la conformacién de una
nueva forma de ver, es un lento proceso
de transformacién cultural que se inicia
en la era de la reproduccion mecanica
o de la reproductibilidad técnica modifi-
cando los pensamientos y la sensibilidad,
proceso de transformacion que Jonathan
Crary ubica a comienzos del siglo XIX."’La
transformacion de los modelos cldsicos de
la vision y del observador (fin del espacio
perspectivo, de los cdédigos miméticos
y del referente) es -como dice Crary-
«mucho mas que un simple cambio en
la apariencia de las imagenes y obras de
arte, o en los sistemas de representacion.
Por el contrario, fue inseparable de una

16 Chartier, Rofer: Libros, lecturas y lectores en la Edad
Moderna. Alianza Universidad. Madrid, 1993; y El mundo
como representacion. Historia cultural: entre la practica
y la representacién, Gedisa, Ed. Barcelona, 1992.

17 Crary, Jonathan: Technologies and the Observer On
vision and Modernity into XXI Century. Massachusset
Institute of Technology, 1990. Del mismo autor también
«Eclipse del espectaculo» y «Modernizing vision».

masiva reorganizacion del conocimiento
y las practicas sociales que modificaron
de multiples maneras los deseos y las
capacidades productivas y cognitivas
del sujeto humano». El surgimiento del
sujeto observador y de la vision moderna
nace en el marco de las nuevas formacio-
nes econémicas y politicas, los profundos
procesos de transformacion tecnoldgica,
la industrializacion de la produccién de
imagenes, las nuevas
formas de experimentar
el espacio y el tiempo,
las profundas mutaciones
perceptuales y la aparicion
de nuevas formas de vida
social y subjetiva. «Nue-
vos modos de circulacion,
de comunicacion, produc-
ciéon, consumo y raciona-
lizacion demandaban vy
dieron forma a un nuevo
tipo de observador-con-
sumidor». Este proceso de
transformacion de la natu-
raleza de la visibilidad que
se construye en un lento
proceso de innovacion
tecnolégica, de invencidn
de maquinas de la vision y
de experimentacion popu-
lar en el uso de los nuevos
aparatos, confluye en la
fotografia y, mas tarde,
en el cine y la televisién,
medios analdgicos que
corresponden a «un punto
de vista estatico o movil,
localizado en el espacio
real» y lo reproducen mecanicamente.

En la actualidad asistimos a un sustantivo
cambio del sistema técnico comunicacio-
nal, soporte de las actuales transforma-
ciones econdémicas y culturales, y asisti-
mos también a una masiva reorganizacion
del conocimiento y las practicas sociales.
Las tecnologias mecdanicas coexisten con
las nuevas tecnologias computarizadas
que estan cambiando nuevamente el
estatuto de la vision, el lugar del obser-
vador y la naturaleza de la representa-
cion al permitir la produccion digital de

e

—

imagenes desvinculadas del observadory
de un referente real. La representacidn
en su acepcion tradicional es el conoci-
miento de un objeto ausente sustituido
por su imagen en la que el signo visible
establece una relacién con un referente
real (el objeto representado y ausente).
En el caso de las imagenes computariza-
das desaparece la reproduccion mediada
de la «realidad» y aparece la posibilidad

de creacion de imagenes desvinculadas
de un referente. En otro nivel, la pantalla
televisiva es un escenario de convivencia
de lo local y lo planetario en el que se
visualizan territorios, personajes, situa-
ciones, objetos -préximos y al mismo
tiempo exoéticos- y en el que se crean tra-
mas imaginarias construidas en el marco
de un sistema global de produccion vy
consumo cultural.

En este plano, el estudio del impacto de
lo mediatico en el mundo contemporaneo
y de la significacion antropoldgica de esta
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nueva forma de concebir la comunicacion
humana, plantea la necesidad de incorpo-
rar perspectivas que respondan a los inte-
rrogantes que nacen ante la naturaleza
del consumo mediatizado y la interacti-
vidad teleinformatica como modalidad de
relacién social y de convivencia intersub-
jetiva, como actividad que transforma el
territorio como marco de interpretacion
del mundo y de mutaciéon de lo publico.
Este analisis debe profundizar el estudio
empirico de estos fendmenos en el marco
mas amplio del actual proceso civilizato-
rio: el de los procesos de mundializacion
y su impacto en la relacion con lo regional
y local; los procesos de innovacion tec-
noldgica y su impacto en la naturaleza
moderna del trabajo, en las clases y en
la estructura social; la redefinicién de las
relaciones de poder y las nuevas formas
de control social; el impacto de estas
mutaciones en nuevas formas de vida
politica, social y subjetiva. B
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Por Ana Wortman

La centralidad del
consumo de medios
esta indicando que
el hogar ha pasado
a representar un
espacio de intenso
consumo simbdlico y
creciente convergen-
cia de tecnologias
de comunicacion,
con una diversifi-
cacion de medios
que incluye el
consumo de TV

por cable, videos,
DVD, Internet y
otros dispositivos.
La clase social es
determinante del
acceso cotidiano

a este mundo via

el hogar familiar.
(...) Por esta razon,
podemos arriesgar
que los niveles de
desigualdad social

y cultural se acen-
tuan en el mundo
contemporaneo, mas
alla de politicas cul-
turales estatales que
difundan y habiliten
el libre acceso a
espectaculos vin-
culados a la escena
teatral y musical.

Suele ser un lugar comun afirmar la
escasez de investigaciones sobre con-
sumos culturales en Argentina. Desde
nuestra perspectiva, pensamos que
dicha ausencia deriva de la existencia
de imaginarios, en relacidon a la cuestién
cultural, que adjudican aun en instancias
politicas -mas alld de los discursos pro-
movidos por organismos internacionales-
cierta secundariedad a estos temas. Sin
embargo, segin vamos a fundamentar en
este articulo, el problema no es sélo hacer
en forma sistematica investigaciones
sobre consumos culturales, sino definir
gué entendemos por consumos cultura-
les en un contexto de reformulacion de
la cultura y de los bienes simbdlicos en
la sociedad contemporanea, a partir del
impacto que tienen las nuevas tecnolo-
gias tanto en la produccién cultural como
en el vinculo que los sujetos establecen
con el universo simbdlico general.

Siguiendo a Gramsci, en el caso argen-
tino, en términos de una reflexion mas
abarcativa en torno a la organizacién de
la cultura, las caracteristicas que asumen
las instancias institucionales que organi-
zan la produccion, circulacién y distribu-
cion de la cultura inciden en las formas
de consumo y en la constitucién de los
publicos. En esa linea, como sugiere
Stuart Hall, las formas de consumo estan
promovidas por la produccién cultural y
desde esta perspectiva consideramos que
el consumo cultural no es un acto libre en
su totalidad; esta producido en determi-
nadas condiciones estructurales, histori-
cas, sociales econémicas y politicas, esto
es, constituye una relacidon social. Tam-
bién puede ser pensado como una accion
social, producida por actores sociales, y
su orientacién, si adoptamos la definicién
weberiana, esta sujeta a valores. Si bien

Algunas de estas reflexiones fueron presentadas
junto con Rubens Bayardo en la reunién del GT
sobre Consumos culturales de CLACSO, realizada en
Porto Alegre, entre el 23 y 25 de agosto de 2005.

la diversidad y amplitud en la oferta va
a estar promovida por las caracteristicas
de una sociedad democratica y por el
nivel de creatividad cultural, el acceso a
dicha oferta se produce segun las formas
de la desigualdad social existentes, las
trayectorias sociales y representaciona-
les de los grupos, los niveles de capital
cultural, los valores predominantes, los
climas emergentes, el desarrollo tecnolo6-
gico y las formas de vida dominantes en
un momento determinado. En ese sentido
la mirada de Bourdieu y de la sociologia
en general nos alumbra en torno a las
limitaciones y al mayor o menor éxito de
consumo de diversos tipos de produccio-
nes artistico-culturales y de las apropia-
ciones simbdlicas.

Pese a la ya mencionada escasez, las
investigaciones sobre publicos de cultura
tienen larga data en la Argentina, lo cual
revela un interés inicial por este tema en
las ciencias sociales, luego abandonado.
Existe un clasico estudio sobre el publico
del Museo Nacional de Bellas Artes situado
en la ciudad de Buenos Aires, realizado
por Regina Gibaja (1964), basado en una
encuesta a asistentes a exposiciones de
pintura, teniendo en cuenta variables
clasicas de la investigacién social empi-
rica dominante en esos afios en la socio-
logia argentina. Mas recientemente nos
encontramos con estudios de publicos de
museos, en la linea de las investigaciones
sobre este tema que se realizan hace ya
un tiempo mayor en México y Venezuela,
llevados a cabo en el Museo José Hernan-
dez.

En la perspectiva de los estudios de
recepcion literaria, debemos incluir como

Investigadora, Coordinadora del Grupo de Trabajo:
Transformaciones del campo cultural y clases medias en
la Argentina. Instituto de Investigaciones Gino Germani,
Facultad de Ciencias Sociales aewortman@speedy.
com.ar, Universidad de Buenos Aires.

analisis de consumos culturales el suge-
rente estudio de Beatriz Sarlo (1983)
sobre la Novela Semanal como folletin,
de las primeras décadas del siglo XX en
Buenos Aires. A partir del analisis de
los textos narrativos, dichos estudios
aportan elementos cualitativos sobre
la constitucién temprana de un publico
lector, desde los cuales Sarlo construye
un lector tipo, dada la imposibilidad de
realizar entrevistas a los lectores reales.
Por su parte, en el marco de una beca de
CLACSO, Nora Mazziotti y Patricia Terrero
(1983) realizaron una investigacion
sobre la formacion de la cultura popular
entre las décadas 40 y 50 en Argentina,
a partir de la abundante produccién de
libros, musica, folletos, vinculados con
el proceso social que caracterizaba a la
Argentina de esos afios, produccion que
tuvo significativas consecuencias para la
conformaciéon moderna del pais, esto es
el analisis de la dimensidn cultural de las
migraciones internas que constituyeron
la base social del peronismo.

Mas recientemente nos encontramos con
el emblematico texto de Landi, Quevedo y
Vacchieri, sobre Publicos y consumos cul-
turales en Buenos Aires, el cual fue reali-
zado en 1988 en el marco de la evaluacidn
del impacto de las Politicas Culturales de
las incipientes democracias latinoameri-
canas de mediados de los ochenta, promo-
vidas por el Grupo de Trabajo de CLACSO
sobre Politicas Culturales.” El estudio de
Landi se propuso trazar un perfil general
de los consumos culturales de la Capital
y del Gran Buenos Aires. A partir de una
exhaustiva encuesta, indagdé acerca de
los habitos, comportamientos y gustos
de portefos y bonaerenses permitiendo
trazar una suerte de mapa de los publicos
de la oferta comunicativa y cultural.

Es sabido que la cuestién cultural no fue
central durante los noventa en la Argen-
tina en términos de politicas y de practi-
cas sociales. La formulacidon de politicas
culturales no formaba parte del discurso
politico de gobierno, a la vez que dejé de

Si existen variados y multiples analisis sobre
consumo de medios, sobre los cuales daran cuenta
en este encuentro la ponencia de Marita Mata y Eva
Porta de la Universidad Nacional de Cérdoba.
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noventa en
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formulacion
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culturales
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curso politico
de gobierno,
a la vez que
dejé de tener
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en el mundo
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de la vida
cotidiana.

tener trascendencia en el mundo intelec-
tual y en la esfera de la vida cotidiana.
Lo comunicacional, asi como la renova-
cion tecnoldgica posible por la paridad
cambiaria de la politica de convertibilidad
atraveso las sensibilidades y conformé un
nuevo pais acompanando el nuevo ethos
epocal. Sin embargo, podemos consta-
tar en el marco de la crisis politica que
se avecinaba en la segunda mitad de los
noventa cierto renacer en la vinculacion
de la sociedad con la cultura en el espa-
cio publico. En dicho marco pensamos la
investigacion Identidades sociales y con-
sumos culturales en la sociedad argentina
del ajuste, con la cual produjimos el libro
Pensar las clases medias, consumos cul-
turales y estilos de vida urbanos (2003),
donde se condensa nuestra aproxima-
cién, de corte cualitativo, al vinculo que
las clases medias asumen con la esfera
cultural en un contexto de crisis social y
redefinicion de las identidades sociales
(Svampa, 2000).

Durante los ochenta y noventa los jove-
nes constituyeron un grupo social muy
visitado en la investigacion en Ciencias
Sociales en América Latina. Esta presen-
cia recurrente tenia que ver por un lado
con la crisis de las investigaciones funda-
das en paradigmas totalizantes centrados
en analisis de clase y, por otro, con el
impacto tragico que tuvieron las Ultimas
dictaduras militares sobre esta poblacién
etaria, en términos de persecucion y de
opresion en la vida cotidiana. Asi en esos
afnos proliferaron estudios sobre juven-
tud y en ese marco encontramos diversas
investigaciones que asocian la emergen-
cia de una identidad juvenil con la cues-
tion cultural centrada en la perspectiva
del consumo de rock. En un contexto
de emergencia de nuevas identidades y
de crisis de las identidades politicas de
décadas anteriores, encontramos una
importante cantidad de investigaciones
vinculadas a la emergencia y reconoci-
miento de una identidad juvenil asociada
al consumo cultural, en un sentido dife-
rencial al resto de la sociedad.



En el marco de una investigacion cualita-
tiva realizada con una beca de CONICET,
apoyandonos en significados obtenidos
a través de entrevistas en profundidad,
analizamos la construcciéon de una identi-
dad juvenil a partir de la identificacién de
estos jovenes con consumos musicales
difundidos por los medios de comunica-
cion, y cdmo a través de estos consumos
generaban una identidad diferenciada,
con marcas de clase, en relacién a gene-
raciones anteriores, en momentos de
transformacion de las identidades de las
clases trabajadores por impacto de los
procesos de desindustrializacion y desin-
dicalizacién. Esta constatacién hacia per-
tinente hablar de identidades juveniles en
las clases populares, en un contexto en
el cual el andlisis sociolégico dominante
aln priorizaba la condicién de clase y
negaba la cuestion cultural para pensar la
condicion etaria y sus implicancias en las
clases subordinadas (Wortman, 1991).
Por otra parte, se reconoce a los jovenes
como movimiento social a partir de su
identificacidén con la cultura roquera como
contracultural en el marco de la dictadura
militar. En esa perspectiva, podemos
citar los trabajos de Pablo Vila (1985) y
mas recientemente el que hizo con Pablo
Seman sobre rock chabdn en relacion
a las transformaciones de la sociedad
argentina de los noventa (1999). También
sobre los jovenes, el consumo de musica
y la cultura que se genera en relacién a
estos consumos, podemos citar la compi-
lacién de Mario Margulis y Marcelo Urresti
titulada La cultura de la noche (1994).

En general, lo que hemos observado es
la existencia de estadisticas fragmenta-
das, estudios puntuales que responden
casi exclusivamente a inquietudes de
mercado. Recientemente, si bien se
puede percibir cierto incremento en la
cantidad y circulacién de datos, los cua-
les se anuncian espectacularmente en
los medios masivos, es evidente que res-
ponden a demandas de corte mercantil.
La privatizacion de la informacion sobre
consumos culturales acompafa la priva-
tizacion de lo publico y, en consecuen-
cia, impacta en la esfera cultural de los
noventa. El predominio de lo econdmico
se observa también en la proliferaciéon de
Consultoras de Medios de Comunicacidon
asociadas a Camaras empresariales y a
intereses econdmicos privados. Desde
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esta perspectiva podemos entender la
intencionalidad de la difusién reiterada e
interesada sobre el descenso en el inte-
rés nacional por la lectura en un contexto
de crecimiento de la industria editorial.
También algunas universidades privadas
promueven este tipo de investigaciones
que generalmente constatan lo que es
observable en la vida cotidiana, pero
muchas veces no permiten entender los
significados o las dimensiones incons-
cientes que producen ciertas practicas;
todo queda en la medicidén de opiniones y
conductas observables. Es el caso de un
estudio reciente de la Universidad de Bel-
grano, sobre consumos juveniles, practi-
cas nocturnas, y preferencias de salidas,
que no aporta nada nuevo y distinto de
lo que “ya se sabe” acerca del comporta-
miento juvenil, como por ejemplo que los
jovenes practicamente no salen al teatro
ni leen el diario.

Asimismo, en relacién a la oferta cultural
en el espacio publico aparecen las pro-
puestas culturales, como exposiciones y
ferias, las cuales en el marco de la crisis
del empleo tienen un propédsito funda-

mentalmente econdmico. En relacion a
estas experiencias, la prensa y la tele-
visidon producen informaciéon que tiene
resonancia publica ya que difunden los
datos obtenidos a través de la venta de
entradas, a partir de la cual se generan
conclusiones poco consistentes. Por otro
lado, no constituye un tema central del
INDEC la produccién de datos en ese sen-
tido. En la llamada Encuesta Permanente
de Hogares aparece un punto que puede
darnos unas pistas del comportamiento
social en relacion a los bienes simbdlicos,
pero que es demasiado general y confuso,
como el llamado gastos en diversion y
esparcimiento o compra de equipamiento
para el hogar, el cual permitiria consumir
musica, peliculas, Internet, bajar conteni-
dos por la red, etc. Lo mismo ocurre con
la Encuesta Nacional de Gastos de Hoga-
res, donde se registra el rubro esparci-
miento y cultura con excesiva amplitud,
incluyendo circulacion de diarios, revistas
y libros, espectadores de cine, pero tam-
bién congresos y exposiciones en gene-

ral, apuestas en la loteria, participacion
electoral, etc.

Es evidente que la informaciéon sola no
sirve para comprender la dindmica del
campo cultural, la relaciéon de los sujetos
con la industria cultural o con la esfera
del arte. Nos quedan pendientes de res-
puesta una importante cantidad de pre-
guntas acerca de qué significa, por ejem-
plo, la globalizacién cultural en la vida
cotidiana de las personas. O qué significa
el aumento del publico en exposiciones,
ferias y museos. Si bien tenemos datos
acerca de todas estas cuestiones, asi
como de la importancia de la tecnologia
en los consumos culturales, a partir del
incremento de las ventas, sabemos poco
acerca de qué tipo de apropiacion hacen
los jévenes de la musica que bajan por
Internet en relacién a la compra de CDs,
y como se relaciona ésta con sus lazos
sociales, su vida cotidiana, o qué diferen-

cia hay entre el consumo de cine en las
salas de cine, con el consumo de cine,
mediante el alquiler de un DVD o el con-
sumo de cine por TV cable.

Sabemos poco acerca de los cambios
en los comportamientos de los sujetos
sociales en relacion a la esfera cultural,
cual es el impacto de las modificaciones
que atraviesa esta esfera y su creciente
presencia en el capitalismo posfordista.
Actualmente los sujetos estan expuestos
permanentemente a los bienes producidos
por la industria cultural dadas las dimen-
siones econdmicas que ésta ha adquirido
en los ultimos tiempos. Ya no se trata de
una cuestion de adquisicion del bien sino
del uso que se da la mismo... éCudl es la
relacion que los sujetos establecen con la
esfera cultural a partir de la presencia de
Internet, qué implicancias tiene la Web en
el consumo musical, el consumo de cine,
esto es, la informatizacion del entreteni-
miento? Creemos que en este punto se
revela una carencia, ya que constituye
un dato significativo del comportamiento
de la sociedad argentina, aun en un con-
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texto de crisis social y bajos salarios, el
crecimiento del consumo de Internet, el
aumento de ventas de tecnologia, com-
pra de computadoras, actualizacion de
insumos y complementos, proliferacion
de cybercafés, etc.

Por ultimo, al estar privatizada y frag-
mentada la informacién, promovida casi
exclusivamente por intereses de mercado
y del dominio de las industrias culturales,
poco sabemos de la produccion cultural
no industrial. El teatro, las danzas, las
artes plasticas, si bien estan atravesadas
por el marketing cultural, no generan la
misma atraccion mediatica que el resto
de los consumos culturales. En la prensa
grafica algunos balances anuales o de
temporada, datos aislados sobre ventas
en galerias y casas de remate, no alcan-
zan a configurar panoramas y distan de
ser sistematicos. Por otra parte, muchas
propuestas artisticas se desarrollan en
espacios no convencionales, promovidas
por nuevas formas de asociacionismo
social, fuera de registro.

Reflexiones en torno a los datos de
las ultimas encuestas nacionales
sobre consumo cultural.

En el marco del gobierno de la Alianza
y de cierto peso creciente de los orga-
nismos internacionales en las decisiones
de los Estados, los cuales insisten en la
necesidad de tener informacidn sostenida
sobre consumos culturales, en términos
de indicadores culturales para la for-
mulaciéon fundamentada de politicas, se
realizaron dos encuestas sobre publicos

Toda hipotesis sobre la teoria de la
comunicacién parte del supuesto
de que el publico es inteligente (...).
Por el hecho de miraralgoenlaTV,
no somos necesariamente influen-
ciados por lo que vemos (...). Hay
una inteligencias politica del pue-
blo que hace que, en definitiva, el
hecho de tener la propiedad de los
medios no asegure la posibilidad
de apoderarse de las conciencias,
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porque cuando la gente comprende
gue le estan mintiendo es capaz de
tomar distancia.

La radio es el gran instrumento
democratico de la comunicacion.
Ella comparte con el teléfono la
fuerza de la voz y es justamente
la voz lo que yace en el fondo de la
vida humana. La voz nos acompafia
durante toda la vida. La puerta de
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y consumos culturales a nivel nacional.
En el afio 2000 la entonces Secretaria
de Cultura y Comunicacién de la Nacion
realizé junto con FLACSO un estudio
sobre Publicos y Consumos Culturales
en la Argentina, de cuya primera etapa
se escribio un informe de avance en
diciembre de ese afio, pero no se cono-
cieron resultados finales, ni continuidad
del estudio. La investigacion incluyd
consumos Yy preferencias de television,
audicion de radio, lectura de diarios y
revistas, lectura de libros, concurrencia
a cines y teatros, consumos y prefe-
rencias musicales, actividades de fin
de semana vy utilizacion de Internet. Se
tratd de un estudio cuantitativo, basado
en una muestra domiciliaria, aleatoria,
polietapica, por conglomerados urbanos
y estratificada segun regién del pais.

Por Ultimo, a fines de 2004 la Secretaria
de Medios de Comunicaciéon de la Nacién
realizé la primera encuesta del proyecto
Sistema Nacional de Medicién de Con-
sumos Culturales, en convenio con las
Universidades Nacionales de Lomas de
Zamora y de Tres de Febrero, la OEl y el
INDEC. Algunos avances de la encuesta
tuvieron resonancia mediatica. Alli se
abordaron cuestiones como consumos
y preferencias musicales, asistencia y
preferencias en cine, alquiler de videos
y DVD'’s, lectura de libros, utilizacion de
Internet, consumos y preferencias tea-
trales, participacion en fiestas y ferias,
y actividades durante el tiempo libre,
en todo el pais. Cabe sefalarse que
esta Ultima encuesta es mas abarcativa
que la anterior. Incluye el tema de la

entrada al mundo es la voz. Y es
de esperar que cuando nos toque
morir, haya quien nos hable hasta
el Ultimo instante.

En el futuro, el desafio politico mas
grande en materia de comunica-
cion serd el de guardar un equili-
brio entre los medios generalistas
y los medios tematicos.
Dominique WOLTON

asistencia a ferias y fiestas populares y
también la participacion de los ciudada-
nos en cuestiones publicas. A diferencia
de la encuesta anterior, coloca en un
segundo plano la cuestién de los medios
de comunicacion. A esta altura el trabajo
esta finalizado.

Hacia fines del 2005, se concluyé una
encuesta de las mismas caracteristicas
pero con nuevos énfasis, comenzada un
afno antes.

Entre una y otra encuesta no se perciben
cambios demasiado importantes, excepto
la disminucién de la lectura; del 37 por
ciento al 52 por ciento de la poblacién no
ley6 un libro en término de un afio. Este
es un dato fuerte, el cual corresponderia
analizar en relacion a afios anteriores,
sobre los cuales no tenemos datos a nivel
nacional. Nos preguntamos cémo inter-
pretar esta caida, ya que por otro lado
se manifiesta un importante crecimiento
de la industria editorial, de la venta de
libros y también un aumento del publico
que asiste a la Feria del Libro. Asi como
disminuy6 en un sector de la poblacién el
vinculo con el libro, lo que en un punto se
corresponde con el aumento de la pobreza
a partir del ano 2001 y la inestabilidad
social, en forma paralela aumento el equi-
pamiento tecnoldgico a nivel hogarefo,
la renovacién de la tecnologia, el acceso
a Internet, en particular la conexién de
banda ancha. Este tema aparece en las
encuestas, pero no en las dimensiones
que pensamos asume en la vida cotidiana
contemporanea, y es fundamental a la
luz de analizar los consumos culturales
actuales.

En otro punto de la encuesta aparece
la consulta del libro por Internet. Alli se
sefiala el uso creciente de este recurso en
particular en niveles educativos en gene-
ral y académicos en particular. Lo que
entonces resulta haber disminuido es el
placer por la lectura, no la lectura misma.
Porque si bien hay menos lectura a nivel
general, se manifiesta un crecimiento de
la lectura de libros en la Web.

Otro aspecto descuidado en el analisis
es el uso que se hace de Internet, segin
planteamos mas arriba, en relacion a
la oferta cultural que alli circula. Poco
sabemos de las visitas que se hacen de
las paginas web de los artistas plasti-
cos, los museos, el llamado arte digital,

Asi como disminuyd en un sector de la
poblacion el vinculo con el libro, lo que en
un punto se corresponde con el aumento
de la pobreza a partir del ano 2001 y la
inestabilidad social, en forma paralela
aumento el equipamiento tecnoldgico a
nivel hogarefio, la renovacion de la tecno-

logia, el acceso a Internet, en particular
la conexion de banda ancha. Este tema
aparece en las encuestas, pero no en
las dimensiones que pensamos asume
en la vida cotidiana contemporanea,

y es fundamental a la luz de analizar
los consumos culturales actuales.
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Nuestro pais cuenta desde el afio 2000
con varios estudios sobre consumos cul-
turales de distinto tipo. En el presente
trabajo haremos un recuento de ellos,
deteniéndonos a manera de muestra
en tres trabajos a nivel nacional y dos a
nivel Ciudad, para extendernos sobre las
distintas informaciones recabadas y las
metodologias empleadas.

Segun Ana Rosas Mantecén, “se consi-
dera que todo consumo es un proceso
cultural independientemente de que a
la vez cumpla funciones practicas para
la sobrevivencia”®. Esto es asi desde el
momento en que cada eleccién que se
realiza, incluso para ese tipo de necesida-
des basicas, conlleva una eleccidon entre
distintos productos o servicios alter-
nativos cuyo valor diferencial estda mas
estrechamente ligado a una apreciacién
cultural antes que funcional. Mas alla de
dicha aclaracién, si nos interesamos en
una definicion de consumos culturales,
vemos que la mayoria de los trabajos
aqui comentados retoman la enunciacion
propuesta por Néstor Garcia Canclini:
“el conjunto de procesos de apropiacion
y usos de productos en los que el valor
simbdlico prevalece sobre los valores de
uso y de cambio, o donde al menos estos
ultimos se configuran subordinados a la
dimension simbdlica” Habida cuenta
de las distintas areas que cubren estos
trabajos, nos interesaremos particu-
larmente en aquellos bienes o servicios

Texto elaborado para la presente publicacion.
Integrante del Observatorio de Industrias Culturales.
Rosas Mantecén, Ana (2002) “Los estudios

sobre consumo cultural en México”. En Daniel

Mato (coord.), Estudios y otras practicas intelec-

tuales latinoamericanas en cultura y poder.

Canclini, Néstor Garcia (1993) “El consumo cultural y
su estudio en México: Una propuesta tedrica”. En Garcia
Canclini, Néstor (coord.), El consumo cultural en México,
México, Consejo Nacional para la Cultura y las Artes.

que se generan dentro de las industrias
culturales (IC).

Las indagaciones acerca de los consumos
culturales no siempre reflejan los datos
proporcionados por las cifras de ventas
o producciéon de estos productos, ya que
como bien dice German Rey “los propios
datos de una encuesta son insinuaciones,
resultados fragiles, en los que estan
involucrados las selecciones intenciona-
das de su disefio, el significado azaroso
de las percepciones de los entrevistados,
e inclusive, las motivaciones descono-
cidas que orientan sus respuestas. Una
encuesta es un bosquejo muy preliminar,
que sin embargo permite rastrear algu-
nas tendencias”.

La democratizacién de los paises lati-
noamericanos conllevé una revision de
la metodologia de las practicas politicas,
incluso dentro del ambito cultural. Como
esboza Guillermo Sunkel: “la ubicacion de
la tematica del consumo en este contexto
se encuentra asociada al reconocimiento
de que una politica cultural democratica
requiere superar las formulaciones diri-
gistas y vincular orientaciones globales
con demandas reales de la poblacion”.

Garcia Canclini en 1993 exponia su pre-
ocupacion por la falta de encuestas pun-

Dentro de la definicion dada por Canclini también
entrarian otros bienes y servicios que no seran
considerados en este trabajo, como ser por ejemplo
las artesanias o las obras de danza. Entendemos
por Industrias Culturales (IC) aquellas industrias
que generan contenidos culturales a través de
procesos industriales, y cuya mercancia posee la
caracteristica de ser productos serializados.

Rey, German (2002) Las vetas de la
Cultura. Una lectura de la encuesta nacio-
nal de la Cultura de Colombia. CAB.

Sunkel Guillermo (2002) “Una mirada otra.

La cultura desde el consumo”. En Daniel Mato
(coord.), Estudios y otras préacticas intelectuales
latinoamericanas en cultura y poder, CLACSO.

tuales al respecto®y colaboré®a subsanar
esas deficiencias en trabajos posteriores.
Las investigaciones de CLACSO (Consejo
Latinoamericano de Ciencias Sociales)
fueron las iniciadoras de este tipo de
investigaciones, abordando un conjunto
de estudios sobre consumo en las grandes
ciudades latinoamericanas (Buenos Aires,
Santiago de Chile, San Pablo y México).
Estos trabajos tuvieron una complemen-
tariedad muy rica al entrecruzarse la
informaciéon obtenida estadisticamente
con etnografias de las practicas cultu-
rales, a través de las cuales se puede
reconstruir la légica de las elecciones
realizadas en contextos concretos.

El desarrollo de este tipo de trabajos tenia
como dificultad para su consolidacién, en
sus etapas iniciales, la falta de relevan-
cia que se le otorgaba al andlisis de las
actividades realizadas en el tiempo libre.

Garcia Canclini, Néstor (1993) “El consumo cultural
y su estudio en México, una propuesta teorica”. En
Garcia Canclini, Néstor (coord.), E/ consumo cultural en
México, Consejo Nacional para la Cultura y las Artes.
Garcia Canclini, Néstor (1991) Publicos de arte
y politica cultural. Un estudio del II Festival de
la Ciudad de México. Asi también ver en Garcia
Canclini, (coord.), Los nuevos espectadores.
Cine, television y video en México (1994).

El creciente desarrollo econdmico de las
industrias culturales fue uno de los princi-
pales motivos que promovié los estudios
dentro del area cultural, poniendo el foco
en las investigaciones de penetracién de
los contenidos culturales dentro de la
poblacidn.

Es de destacar otra relacion que se
generd a partir de estos trabajos que fue
la visualizacién del consumo como forma
de constitucién de identidades, ° mediante
el analisis de los distintos grupos sociales
en su accionar dentro del mercado.

En los ultimos afios se han realizado
varias encuestas de consumos culturales
tanto a nivel de la Ciudad de Buenos Aires
como a nivel nacional. Esta preocupacion
por parte de los organismos estatales y de
investigacion da cuenta de la necesidad
de generar informacion confiable sobre

Rosas Mantecén, Ana (2002) “Los estudios
sobre consumo cultural en México”. En Daniel
Mato (coord.), Estudios y otras practicas intelec-
tuales latinoamericanas en cultura y poder.



las elecciones que realizan los ciudada-
nos en tanto consumidores de la oferta
cultural para obtener una radiografia del
desarrollo cultural de la sociedad que
permita adecuar las politicas en base a
datos confiables.

La implementacién de este tipo de estu-
dios condiciona de alguna manera las
actuaciones de los dérganos encargados
de la planificacion cultural a dialogar con
los datos recopilados, a través de tres
instancias: una adecuacion de la oferta
cultural generada desde los organismos

gubernamentales, una evaluacion del
impacto de las acciones concebidas desde
el Estado, como asi también una medicion
de los niveles medios alcanzados por la
poblacién de acuerdo con consideracio-
nes acerca del horizonte deseable.
Aprovechamos esta nota para informar
que durante el transcurso del presente
afio, a través de una colaboracién entre
la DGEyC (Direccién General de Estadis-
ticas y Censos del Gobierno de la Ciudad
de Buenos Aires) y el Observatorio de
Industrias Culturales, se contara con los
resultados del modulo de equipamientos
y habitos culturales, incorporado a la
Encuesta Anual de Hogares que dicha
Direccidén realiza periddicamente.
Independientemente de los trabajos aqui
mencionados, se realizan desde las gran-
des corporaciones audiovisuales medicio-
nes constantes de audiencias y consumos
que son ejecutadas a través de diversos
tipos de consultoras. Esta informacion,
gue no suele hacerse publica, es conse-
cuencia de la competencia comercial entre
los distintos grupos de las IC,** cuya resul-
tante habitualmente es la modificacion de

Véase en Rosas Mantecdn, Ana (2002) “Los
estudios sobre consumo cultural en México”. En
Daniel Mato (coord.), Estudios y otras practicas
intelectuales latinoamericanas en cultura y poder.

las producciones exhibidas en funcién de
las preferencias del publico. A manera
de ejemplo, podemos citar las medicio-
nes diarias del consumo de cine que se
realizan en todas las salas de Sudamérica
por consultoras internacionales, o como
fue notoriamente expuesto en forma mas
reciente en diarios y television local, el
debate que tuvo lugar sobre la evaluacién
segundo a segundo del rating de los pro-
gramas televisivos.

A continuacion presentamos el listado de
las encuestas realizadas en estos ultimos
anos en la Argentina y en la Ciudad de
Buenos Aires.

Publicos y Consumos Culturales en la
Argentina. Realizado por la Secretaria
de Cultura y Comunicacion de la Nacion.
Diciembre 2000.

Encuesta Nacional de Lectura y Uso del
Libro. Principales resultados. Realizada
para el Ministerio de Educacion de la
Nacién por la empresa Catterberg y Aso-
ciados. Informe preliminar. Mayo 2001.

Encuesta de TV. Radiografia del Consumo
Mediatico. Realizada por el COMFER.
2004.
www.comfer.gov.ar/documentos/pdf/
etv2004.pdf

Sistema Nacional de Consumos Cultu-
rales. Realizado por la Secretaria de
Medios de Comunicacion. Presidencia de
la Nacién. Agosto 2005.
http://www.consumosculturales.gov.ar/

Estudios en la Ciudad de Buenos Aires:
Encuesta general sobre equipamientos y
habitos de consumo cultural en la Ciudad
de Buenos Aires. Realizada por IBOPE.
Noviembre 2000.

Estudio para el armado y monitoreo del
consumo cultural en la Ciudad de Bue-
nos Aires. Realizado por D’Alessio IROL.
Diciembre 2001.

Estudio general de habitos de consumo
cultural en la Ciudad de Buenos Aires.
Informe de resultados. Realizado por
OPSM (Ex IBOPE). Noviembre 2003.

El consumo cultural de la Ciudad de
Buenos Aires en el marco de la crisis
socio-econdémica. Mediciones compara-
das 2000-2002-2003-2004. Realizado por
OPSM (Ex IBOPE). Noviembre 2004.

Consumo Cultural de la Ciudad de Buenos
Aires. Realizado por la Direccién Gene-
ral del Libro y Promocion de la Lectura.
GCBA. 2004.
www.buenosaires.gov.ar/areas/cultura/
observatorio/documentos/encuesta_
direccion_general_del_libro.doc

Encuesta sobre tiempo libre desde la
perspectiva del consumo cultural. Reali-
zada por la Direccion General del Libro y
Promocion de la Lectura. GCBA. 2005.

A continuacién presentamos en forma
abreviada algunos datos que conside-
ramos relevantes de las encuestas.
Elegimos del total detallado sélo cinco
trabajos a manera de ejemplo. El criterio
de eleccién fue abarcar el mayor espec-
tro tematico y temporal de las encuestas,
para destacar el valor de todos los traba-
jos previamente mencionados.

Realizado por la Secretaria de Cultura y
Comunicacién de la Nacién. Diciembre
2000.

Este trabajo realizado a nivel nacional se
planted como objetivo contar con datos
confiables a la hora de “planificar adecua-
damente la accion oficial en materia de
cultura y comunicacion”, habida cuenta
de la inexistencia de informacion previa
al respecto.

En el mismo se define a las practicas
culturales como “la combinacién de los
habitos, las expectativas, los consumos,
los usos del tiempo libre, etc”.

Se efectué una segmentacién del pais
en varias zonas geograficas (Noreste,
Noroeste, Region Pampeana, Cuyo, Pata-
gonia, Capital Federal y Gran Buenos
Aires) en consonancia con la idea de que
“existen matices y diferenciaciones que
presentan las practicas de los argentinos
en el terreno de la cultura”, siendo las
variables geograficas un condicionante
no menor.

El muestreo que se realizd consistid en
3094 casos, distribuidos de acuerdo con
las zonas previamente descriptas, por
sexo y edad (de acuerdo con la distribu-
cidon poblacional segun el Censo Nacional
de Poblacién y Viviendas de 1991), nivel
educativo y nivel socioeconémico.

e La exposicion al consumo de televisién a
nivel nacional da una media de 3.4 horas
por dia, siendo los programas informati-
vos los mas vistos.

e Sélo el 16.2% de los entrevistados lee
diarios todos los dias, actividad en retro-
ceso frente a la TV.

e El 77.7% de los entrevistados lee revis-
tas de manera habitual u ocasional.

e La radio es el aparato que se encuentra
en mayor cantidad de hogares, alcan-
zando el 98.6% de los mismos. La FM
posee la mayor audiencia, con el 82.6%,
mientras que la AM alcanza el 47.2%.

e En cuanto a los consumos tradicio-
nalmente asociados al ambito cultural
(libros, cine y teatro), existe una gran
cantidad de personas que manifiesta no
incluirlos dentro de sus practicas habi-
tuales, siendo la Ciudad de Buenos Aires
la que posee los indices mas elevados de
consumo en los 3 items.

e Con respecto a la lectura, 4 de cada 10
consultados no leyé ningun libro durante
dicho afio (2000). El nUmero promedio de
libros leidos anualmente (considerando el
total de la muestra) da por cada habitante
3.55 unidades. El principal motivo de la
lectura es el “placer o entretenimiento”
en un 42.5%. Al analizar los valores de
acuerdo con la ubicacién geogréfica, las
cifras son las siguientes: la Ciudad de
Buenos Aires tiene 5.67 libros leidos en el
afio 2000 por habitante, le sigue la zona
del Noreste (4.67), el Noroeste (3.49),
Patagonia (3.43), Cuyo (3.35), la Regidn
Pampeana (3.10) y el Gran Buenos Aires
(3.07).

e En cuanto al cine, una amplia mayo-
ria (70.4%) no concurrié a ver peliculas
durante los Ultimos tres meses previos
a la muestra “ni suele hacerlo habitual-
mente”. El principal motivo de eleccidn
de una pelicula son los actores (38.4%),
seguidos por el género (27.8%) y las reco-
mendaciones (27.8%). Una gran mayoria
de consultados (72.1%) manifestd que le
gusta ver peliculas nacionales.

Si consideramos la situacion de acuerdo
con la particién regional, en comparacion
con las cifras sobre la lectura, obser-
vamos que, con excepcién del primer
puesto que sigue encabezando la Ciudad
de Buenos Aires (1.82 pelicula por habi-
tante en los tres meses anteriores a la
encuesta), el ranking se modifica en gran
medida: Gran Buenos Aires (1.30), Cuyo
(0.95), Regiéon Pampeana (0.87), Pata-
gonia (0.81), Noreste (0.59) y Noroeste
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Género
Folklore

Cuarteto
Melodico / bolero
Tropical

Pop

Rock / rock nacional
Tango

Salsa / centroamericana
Brasilefna

Opera

Jazz / blues

(0.47). Esta variabilidad entre los distin-
tos consumos segln la regién geografica
justifica la particion en regiones realizada
por los investigadores.

e La musica se manifiesta como uno de
los consumos mas extendidos en toda
la poblacién. Alcanza un porcentaje del
95.5, y en su gran mayoria cada uno de
los encuestados elige géneros diversos.
Los estilos mas frecuentados (el folklore,
el cuarteto, la musica melddica y tropical)
aumentan su recepcién a medida que el
nivel educativo y econémico social decre-
cen.

Encuesta Nacional de Lectura y Uso
del Libro. Principales resultados.

Realizada para el Ministerio de Educacion
de la Nacién por la empresa Catterberg
y Asociados. Informe preliminar. Mayo
2001.

Este trabajo informa que tiene como obje-
tivo analizar el estado de la poblacion, en
todo el territorio nacional en relacién con
la lectura, reflejado a través de ciertos
indicadores puntuales. Esta encuesta
generada por el Ministerio de Educacién
es de vital importancia para dicho ente,

DOSSIER DOSSIER

ya que permite medir la eficacia de las
politicas aplicadas, ya no en sus propias
instituciones o centros educativos, sino
en la sociedad en su conjunto.

El universo tomado para este trabajo fue-
ron las poblaciones de centros urbanos
con una poblacién mayor a 30.000 habi-
tantes. El muestreo fue de 2400 casos, a
través de entrevistas personales, elegi-
dos dentro de 18 localidades: Ciudad de
Buenos Aires, partidos del Gran Buenos
Aires, Cordoba, Mar del Plata, Corrientes,
Resistencia, Tucuman, Mendoza, Santa
Fe, Bariloche, Posadas, Santiago del
Estero, San Juan, Comodoro Rivadavia,
Concepcidn del Uruguay, Clorinda, Tarta-
gal y Villa Mercedes.

Algunos datos obtenidos:

Como primer acercamiento a la lectura
general, el 47% de la poblacién de 18
aflos y mas lee diariamente, al menos
durante 15 minutos de manera continua,
algun material escrito. Ya en esta primera
aproximacion se observa hacia el interior
de la muestra una de las diferencias prin-
cipales: en el nivel socioeconémico alto
se lee todos los dias en un 70%, en el
nivel bajo, en cambio, sélo un 34%.

El principal motivo de la lectura es la
necesidad de estar informado (49%).
Consultados especificamente acerca de

Es relevante tener en cuenta que la informacidén que analizamos preceden-
temente corresponde a un presupuesto familiar que asigna en el ano 2005
al esparcimiento y cultura un 3.1% de sus fondos (Sistema Nacional de

Consumos Culturales), cuando en el periodo 1996/7 la Encuesta Nacional
de Gastos de los Hogares reflejaba que el consumo para gastos en items
similares correspondia a un 8.03% del total de gastos.

por qué leen: “9 de cada 10 lectores afir-
man leer por gusto”.

Dentro de ese grupo que lee por gusto, los
principales inductores a la lectura son los
familiares (40%), seguidos a la distancia
por los docentes (14%) y otras institucio-
nes como ser sindicatos e iglesias (12%).
Esto da cuenta de una enorme dificultad
en el corto plazo de cambiar el nivel de
lectura en forma directa, ya que lo que
debe ser modificado es el entorno fami-
liar cultural, y ya no sélo la educacion de
una persona. Esta percepcién se refuerza
viendo que aquellos dentro del universo
lector que poseen una mayor frecuencia

de lectura son los mismos que quienes
tienen padres interesados en la lectura.
El lugar de lectura preferible en casi el
90% de los casos es el hogar.
Adentrandonos dentro del grupo lector,
es distinto el nivel de penetracidon que tie-
nen los diversos materiales: “casi el 80%
accede a la lectura de diarios con alguna
frecuencia, mientras que alrededor del
60% accede a las revistas y algo mas del
50%, a los libros”.

A partir de esos acercamientos, se plan-

No Lectores
Lectores de baja
intensidad

Lectores de revistas

Lectores de libros
Lectores de diarios
Lectores de diarios,
revistas y libros

tea en este trabajo la division del universo
lector en 5 categorias:

Ubicando a la lectura dentro de las demas
actividades realizadas, la misma queda
relegada por la television (26%), hacer
actividades en el hogar (12%) y escuchar
musica (8%). Ya dentro de las activida-
des “lectoras”, leer diarios alcanza el 8%,
libros el 6% vy revistas el 1%.
Consultados sobre los motivos para la no
lectura, el que aparece en primera ins-
tancia es la falta de interés (32%): “Entre
los jovenes de 18 a 26 afios que no leen,
el desinterés por la lectura alcanza el
56%".

Con respecto a la frecuencia, seis de cada
diez personas del universo de lectores
responden que leyé un libro durante el
mes previo a la encuesta. Pero si mira-
mos el universo total de los encuestados,
sorprende que sdlo “un tercio de los
argentinos accedié a un libro durante los
ultimos 30 dias”. Otro dato relacionado
con esta situacion es que “la mitad de la
poblacién tiene menos de 50 libros en su
casa”.

El trabajo que estamos analizando realizé
una segmentacion sobre el mercado del
libro en relacion a sus potencialidades
de insercién dentro de la poblacién, que
abajo reproducimos. Este panorama fue

Mercado del Libro

de utilidad para muchos trabajos especi-
ficos sobre el tema.”

La categoria Cautivo Lector (11%) se
refiere a aquellos lectores compradores
intensivos de libros, donde el 90% per-
tenece al NSE (nivel socio-econdémico)
medio y alto, y mas de un tercio son
menores de 25 afios.

El mercado Cautivo No Lector son aque-
llos que compran mucho y leen poco, con
una orientacion coleccionista. Son el 7%
de la poblacion, predominando las muje-
res y los individuos de edad intermedia
(entre 26 y 60 afos).

El Mercado Periférico (21%) esta confor-
mado por aquellos que leen con mediana
intensidad y compran pocos libros, siendo
su mayoria mujeres, los menores de 40
afios, e individuos de NSE medio.

El Mercado Potencial (18%) son aquellos
que leen pero no compran libros, y su
composicion es basicamente la poblacién
femenina, los menores de 25 afos y las
personas de NSE bajo.

Finalmente, lo que se considera el Mer-
cado Inaccesible, esta conformado por
el 43% de la poblacién, la que no lee ni
compra libros. En la composicion de dicho
grupo predominan individuos de mas de
40 afios y los que pertenecen al NSE
bajo.

12 Como ejemplo, mencionamos su utilizacién como
diagndstico del sector en diversos capitulos del libro
de Leandro de Sagastizabal y Fernando Esteves
Fros (comp.), El mundo de la edicién de libros,
Paidds, Coleccién Diagonales, 3° Edicion, 2005.
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Realizado por la Secretaria de Medios de
Comunicacion. Presidencia de la Nacion.
Agosto 2005.

De acuerdo con la presentacion del tra-
bajo, esta publicacién se plantea ante la
situacion de que, por un lado, la Argentina
registra un muy alto nivel de actividad
cultural, pero a su vez la informacion al
respecto de ese consumo es muy escasa.
Con el objeto de paliar esta situacion se
crea el Sistema Nacional de Consumos
Culturales, como una herramienta a ser
sostenida en el tiempo para efectuar
ajustes en las politicas del sector. Al igual
que en los otros trabajos analizados, las
variables a ser consideradas fueron sexo,
edad, nivel socioeconémico y regiones
del pais. Esta presentacion se plantea
como parte integrante de otro grupo de
estudios complementarios. Se destaca el
caracter perceptivo de los datos obtenidos
(en donde los sujetos dan las respuestas
y el interrogador no puede cotejar la
veracidad de dicha informacion).

Con respecto a la metodologia, se realizé
una encuesta por muestreo, a través de
un cuestionario con preguntas abiertas,
cerradas alternativas fijas y escalas de
opinién. La realizacion fue llevada a cabo
en dos etapas durante el afio 2004. Para
la obtencion de la muestra, se definieron
6 estratos poblacionales, de acuerdo con
la cantidad de habitantes de cada ciudad,
a través de cuotas que respondieran a
dicha distribucidn. En cada fase de las
etapas del trabajo la muestra consistié
en 2996 casos. Algo a tener en cuenta
de este trabajo es que presenta por un
lado las encuestas sobre frecuencia de
actividades culturales y por el otro el
gasto realizado en cada uno de los rubros
presentados (en pesos y unidades).

Para reflejar la informacion, nos cen-
traremos en los datos proporcionados
acerca de los consumos culturales segun
definimos al inicio de este trabajo, ya
que esta publicacién cuenta también con
otros tdpicos.

e “E|l 93.6% de los argentinos escucha
musica. Este alto nivel de exposicidén es
parejo en forma independiente a las dis-
tintas aperturas sociodemograficas. Sin
embargo, como es légico de suponer, los
mas jovenes son los que mayor exposicion
poseen”. La radio es el medio de utiliza-
cion mas frecuente (87.9%), seguido por
el CD (57.2%), la TV (26.7%) y el casete
(21.1%).

Con respecto a los géneros predilectos,
los primeros lugares los ocupa el folklore
(59.7%), luego el rock / rock nacional
(57%), tropical / cumbia (50%), cuarteto
(44.8%), pop (41.1%), y el tango (35.9%).
Los que consumen el primer género prin-
cipalmente son hombres, residentes en
el norte, de clase baja y de mayor edad.
Aquellos que principalmente escuchan
mas musica tropical, cumbia y cuarteto
son en su mayoria residentes del interior,
pertenecientes al NSE bajo y los menores
de 34 afos. Los jovenes de clase media y
alta, escuchan basicamente rock y pop,
independientemente del lugar de residen-
cia, asi como el tango es habitualmente
elegido por hombres, de mayor edad, sin
tener una gran relevancia su lugar de
residencia o incluso el NSE.

Consultados sobre la adquisicion de los
CD, el principal formato de escucha de
musica, los encuestados responden en
un 38.8% que consumen discos origina-
les, el 38% copias ilegales, y el 22.4%
ambos. Con respecto a la adquisicion de
CDs “truchos”, la tendencia es mas pro-
clive dentro de los mas jovenes y el nivel
SE mas bajo. Con relacidn a la frecuencia
en la adquisicion de CDs, el promedio
(incluyendo discos legales e ilegales) es
de 4.6 unidades en los Ultimos tres meses
previos a la encuesta.

e Acerca de la lectura, el 52% dice no
haber leido ningln libro durante el afio
anterior a la encuesta. Dentro de este
grupo hay un gran segmento de hombres
y personas de nivel socioeconémico bajo.
De aquellos que afirman haber leido, la
lectura promedio es un libro cada tres
meses, aumentando la frecuencia con la
edad y el nivel socioeconémico. En rela-
cion a la compra de libros, el promedio
nacional es de 2.8 unidades en los Uulti-
mos tres meses, siendo la edad la varia-

ble que mas influye positivamente en
esta tendencia. El gasto promedio en ese
trimestre fue de $55.10 para la compra
de libros.

El libro mas leido es La Biblia (5.3%),
luego Harry Potter (3,6%) y El Alquimista
(3.5%) seguidos de una gran variedad de
titulos. Como se observa, no hay ningun
libro que aglutine las preferencias de los
lectores nacionales y algo similar sucede
con los autores. El 28% de los encues-
tados reconoce haber realizado consultas
de textos a través de Internet, lo que
marca la apertura de una nueva ventana
de acceso a la lectura (principalmente
para aquellos pertenecientes al nivel SE
medio y alto y menores de 35 afos).
Considerando la frecuencia de compra
de libros, el promedio es de un libro por
mes, con un gasto aproximado de $18.

El 71.2% de los encuestados no concurre
a bibliotecas. Del grupo concurrente la
frecuencia de asistencia es 53.8 visitas al
afo (4.5 visitas al mes), pertenecientes
en su mayoria a personas de NSE medio,
mayores de 50 afios y del interior del
pais.

e En relacion a la concurrencia a los
cines, el 34.6% asistié al menos una vez
en los tres meses previos a la encuesta,
basicamente dentro de los sectores alto y
medio, menores de 35 afos, y residentes
del AMBA vy region patagonica. El motivo
principal para la eleccion de peliculas
suele ser el género. El cine nacional “des-
pierta un gran interés entre los argenti-
nos: asi lo afirman las tres cuartas partes
de los entrevistados”. El 66% considera
que el cine nacional ha crecido en calidad
y cantidad. Las peliculas mas vistas de
este subgrupo son “El Hijo de la Novia”
18.8%, “Nueve Reinas” 13.9%, “Caballos
Salvajes” 6.5%, “Patoruzito” 6% y varias
mas con porcentajes menores. El prome-
dio de gasto en consumo de cine es de
$9 por persona por mes, lo que implica
la concurrencia a una funcion. Los que
mayor frecuencia tienen en esta actividad
son aquellos de entre 35 y 49 afos, y los
de clase media.

e Dentro de los gastos generales que
realiza una familia, la cultura y el espar-
cimiento concentran el 3.10% de los
ingresos.

1,70 %
1,00 %
3,10 %
3,20 %
3,40 %
4,20 %
4,80 %
5,00 %
6,70 %

6,90 %

Dentro de los variados estudios reali-
zados para la Ciudad de Buenos Aires,
nos detendremos en dos en particular:
el realizado por OPSM, que cuenta con
la gran ventaja de venir efectuandose
periodicamente durante los Ultimos afios,
y el realizado por la Direccién General del
Libro del GIBA, por ser el mas reciente.

Mediciones comparadas 2000-2002-2003-
2004.

Realizado por OPSM (Ex IBOPE). Noviem-
bre 2004.

El objetivo que se propuso este estudio
fue realizar un diagnéstico acerca del nivel
de equipamiento cultural de los hogares
argentinos, junto a una determinacion de
los habitos de consumo de productos y
actividades culturales.

17,00 %



La investigacién se realizd6 a través de
llamados telefénicos a 800 personas
mayores de 16 ainos de la Ciudad durante
octubre 2004 por medio de preguntas
abiertas, con el objeto de permitir una
libre asociacién del entrevistado con lo
gue él considerara su nocién de “tiempo
libre”. Los resultados de este trabajo fue-
ron comparados con mediciones similares
a las encuestas realizadas en el mismo
mes de los afios 2000, 2002 y 2003. Sin
duda uno de los aportes mas valiosos de
este trabajo es que nos permite observar
la evolucién temporal de las actuaciones
de las distintas capas sociales en lo que
respecta a consumos culturales a través
de mediciones realizadas con una misma
metodologia.

Frecuencia de consumo cultural de diver-
sos rubros al menos una vez al afio

En términos generales, este cuadro
muestra que el consumo cultural no sufrié
en mayor medida los vaivenes de la eco-
nomia del pais. Sin embargo, entrando
mas en detalle se observa que las acti-
vidades correspondientes a los circuitos
culturales gratuitos o populares cada vez
son mas masivas, mientras que por el
contrario “las posibilidades de destinar
dinero al consumo cultural ha sufrido una
mengua considerable y por lo tanto ha
implicado una serie de modificaciones a
las pautas de consumo precedente a la
devaluacion”.

Es interesante observar que a la vez que
se da este movimiento “se verifica el
incremento en algunos rubros que pue-

den ser analizados a modo de sustitutos
menos onerosos”. A modo de ejemplo,
se observa una caida en la frecuencia
de lectura de diarios y revistas en forma
diaria (72% para el afio 2000 a 45% para
el 2004), compensada de alguna manera
por el aumento en el consumo televisivo
de programas de no-ficcién o por medio
de la lectura de diarios a través de Inter-
net (cuyo consumo pasoé del 35.70% en
el 2000 al 62.10% en el 2004).

Otra conclusién que deja en claro esta
investigacion es “la constatacién de una
mayor desigualdad en el acceso a pro-
ductos culturales” como consecuencia
de la concentracién del ingreso. En el
analisis de la variacidén en los distintos
grupos sociales se observa que, por un
lado, el sector SE de mayor nivel adqui-
sitivo incrementd sus gastos de compras
y salidas, mientras que el nivel mas pos-
tergado restringiéo su consumo en todas
las areas, alcanzando dicha reduccion el
50% en libros y CDs.

e En relaciéon con
la frecuencia de
lectura de libros,
un 55% de los
consultados afirmé
hacerlo todos los
dias en el 2004,
23.7% varias
veces por semana,
8.3% una vez por
semana y 13% con
menor frecuencia.
Estos valores se
mantuvieron relati-
vamente constantes a lo largo del periodo
de analisis. Con relacién a la compra de
libros, 75% de los entrevistados afirmé
comprar al menos un libro al afio, cre-
ciendo ampliamente la frecuencia en
relacién con el nivel SE. Los géneros lite-
rarios preferidos son la novela (32.6%),
los libros de historia (21.7%), cuentos
(11.6%), policiales (7.9%), autoayuda
(6.9%) y otros. En gran cantidad se opta
por autores argentinos (60%), el 25%
por norteamericanos y el 22% por lati-
noamericanos no argentinos.
Con respecto al tiempo que se le dedica,
el promedio de lectura es entre media
hora y una hora por dia para el 67% de
los portefios.

e En cuanto al interés por la musica, el
84% manifiesta un contacto cotidiano
con ella. Encadenada esta tendencia con
una situacion econdmica restringida se
observa que “el crecimiento de la con-
currencia a pubs frente a los teatros o
recitales permite observar que el disfrute
de la musica se encuentra atravesada
por la economia”. Con respecto a la
adquisicion de fonogramas, la curva del
porcentual de entrevistados que compro
al menos un CD en el Ultimo afo vario
desde el 70.6% de los entrevistados en
el afio 2000, cayendo hasta 49.4% en el
afilo 2002, para recuperarse levemente
en el 2004, con un 56.1% de los entre-
vistados. Las disquerias fueron cediendo
una porcién del mercado del expendio de
discos, pasando a tener el 63% de la pre-
ferencia de los lugares de adquisicion de
discos, luego de haber tenido el 85.4% en
el afio 2001. Esa diferencia fue absorbida
principalmente por los puestos callejeros
y las ferias (11.5% en el 2000, 23.6% en
el 2004). Podemos intuir que ese cambio
se asocia con el surgimiento y desarrollo
de la venta de CDs ilegales.

e La television es el consumo cultural por
excelencia, siendo que nueve de cada
diez entrevistados la mira todos los dias,
durante un promedio de 3 horas diarias,
con porcentajes aun mayores para la
franja mas joven.

e Con relacion al cine, la concurrencia
mantuvo sus niveles en forma estable a
través del periodo analizado, compen-
sandose la caida de la asistencia de la
poblacién de menores recursos con una
mayor frecuencia entre los que estan en
mejor situaciéon econdémica.

Si se analiza las preferencias por distintos
tipos de establecimientos cinematografi-
cos de acuerdo con el rango del NSE, se
observa que “los niveles medios y altos
enfatizan su predileccién sobre centros
comerciales y complejos, por otro lado
entre los sectores de mas bajos recursos
los cines tradicionales y las salas de barrio
aln captan adhesiones significativas”.
Las preferencias por las peliculas elegi-
das reproduce la pauta de los criterios
televisivos. Esto se da tanto en relacién a
los géneros como a los actores.

También es muy alto el porcentual de
publico que alquila videos. Mas del 60%
de los encuestados contestd que al menos

una vez por semana lo hace, repitiendo
criterios de eleccion similares a la predi-
leccion de peliculas en el cine.

e Como conclusiones generales este tra-
bajo destaca “la propension al consumo
de cultura al interior de los hogares o
en ambientes que reproducen total o
parcialmente sus caracteristicas distinti-
vas: comodidad, seguridad y economia”.
Asimismo, se observa una mayor con-
centracion del consumo por parte de los
sectores medios y altos, y un alejamiento
de las clases mas populares, generando
un aumento en la desigualdad del acceso
a la cultura. En consonancia con esta
diferenciacidon de estratos sociales en el
consumo se corresponde otra separacion,
la espacial, donde cada clase tiene su
lugar diferenciado de recreacién cultu-
ral: el shopping para las clases medias
y altas, las ferias para los sectores mas
populares.

Realizada por la Direcciéon General del
Libro y Promocion de la Lectura. GCBA.
2005.

Este trabajo parte de una concepcién dis-
tinta a los demas estudios que estamos
analizando. Se planteé de una manera
menos abarcativa que los anteriores,
remarcando su especificidad en la rela-
cion entre dos modelos de consumo
cultural realizados durante el tiempo
libre, uno llamado clasico (libros, teatro,
lectura) y los nuevos o “massmediaticos”
(televisién principalmente). Se eligid la
consulta telefénica como metodologia
preferida, ya que esta manera limita
la presidon a responder por parte de los
encuestados desde un “deber ser” que la
entrevista personal cara a cara imprime.
Las preguntas que se realizaron apunta-
ron a conocer cuales son las actividades
realizadas por los entrevistados en el
tiempo libre (esto es: tiempo no dedicado
ni al trabajo ni al estudio).

Los encuestados fueron personas mayo-
res de 18 afos, residentes en la Ciudad
de Buenos Aires, con preguntas cerra-
das, abiertas y abiertas pre-codificadas,
seleccionando individuos por cuotas de
sexo y edad de acuerdo con las cifras
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censales disponibles, con una muestra de
600 casos, durante la primera quincena
de mayo de 2005.

En relacidon a cuantas actividades reali-
zan los encuestados en su tiempo libre,
“la mayoria (casi un 60%) de los encues-
tados mencionaron dos y tres activida-
des, seguidos por el 18% que expresd
una actividad, también un 15% nombrd
cuatro actividades”. En el ranking de
las actividades que mas se realizan en
el lapso estudiado, la lectura de libros
se da en un 44.7% de los casos, de dia-
rios en un 39.5%, ver televisidon en un
37.3%, deportes 32.3%, leer revistas
23.3%, etc. Llama la atencién el hecho
de que las actividades que se suponen
muy extendidas, como ser ver television,
queden relegadas desde el tercer lugar
en adelante en las preferencias. Cuando
se consulta acerca de la frecuencia con
que se efectlan en el tiempo libre las
actividades mencionadas, en el 85.54%
de los casos se dice que las mismas son
realizadas una vez a la semana o mas,
por lo que podriamos denominarlas como
actividades “cotidianas”.

e Con respecto a la lectura, especifica-
mente, “la mayor asociacién entre tiempo
libre y lectura de libros se da en el rango
de 36 a 50 anos (53%), seguido por los
encuestados de 51 o mas afios (48%).
Por otra parte, se destaca que son los
mas jovenes los que poseen menor aso-
ciacion (37%), seguidos muy de cerca por
los de 26 a 35 afos (39%)". Este grado de

asociacion posee una frecuencia acorde
con el nivel SE de los encuestados. “En el
nivel alto de la escala socioecondmica casi
se duplica esta asociacidon con respecto
al mas bajo, no presentandose grandes
diferencias entre los niveles medio alto y
medio bajo”. Se destaca una mayoria de
mujeres dentro de los que mas relacionan
lectura con tiempo libre (57%).

Una variable mas que interesante que
agrega este trabajo es la relacién entre
los distintos consumos culturales durante
el tiempo libre y el nivel educativo del
principal sostén de la familia: “*mas de la
mitad de los encuestados (un 60.9%) cuyo
principal sostén del hogar corresponde a
las franjas educativas altas manifestaron
asociacion de la lectura con el tiempo
libre. En contraste, aquellos encuesta-
dos cuyo principal sostén del hogar esta
ubicado dentro de los niveles educativos
mas bajos manifestaron la menor asocia-
cion entre lectura de libros y tiempo libre
(s6lo un 28.8%)".

Entrando en los géneros que poseen
mayor preferencia, observamos que el
64% de los consultados elige la novela
como uno de los de su mayor preferen-
cia, seguida por los libros de historia
(26%), cuentos y relatos cortos (19%),
especificos de la profesion propia (17%),
ciencia ficcion (14%), ensayos (9%) vy
otros. Cuando fueron consultados acerca
de la cantidad de libros leidos, el 54,5%
informa haber leido entre 1 y 6 libros en
el ultimo afio. Cruzando este dato con la
variable socioecondmica, la informacion
se presenta de la siguiente manera.

1 a 6 libros 22 %
7 a 12 libros 26 %

13 a 20 libros 12 %

25 % 31 %

21 % 34 %

44 % 28 %

21 a 30 libros 18 % 48 % 53 %

31y mas 15 % 31 % 46 %

NSE bajo NSE medio bajo

Aln mas acentuada es la tendencia por la
cual los mayores niveles de lectura se dan
en los hogares donde el principal sostén
del hogar tiene estudios avanzados. El
69% de aquellos que leen 31 o mas libros
son aquellos que habitan donde el “jefe
del hogar” alcanzd el nivel universitario,
el 59% de aquellos que leen entre 21 y 30
libros habitan en hogares con similares
condiciones. Algo parecido sucede dentro
de todas las frecuencias de lectura.

En relacion con los grupos de edad, aque-
llos mayores de 36 afos son los que pre-
sentan mayor frecuencia de lectura, con
aproximadamente el 60% de las personas
en cada rango de intensidad de lectura.
Luego de analizar estos consumos cla-
sicos (incluyendo capitulos acerca de la
lectura de diarios, Internet y asistencia
a teatros) el trabajo pasa a analizar los
consumos mediaticos.

No se destacan grandes diferencias en la
asociacion entre tiempo libre y consumo
televisivo entre los distintos géneros
dentro de los encuestados (49.8% de
hombres, 50.2% mujeres). Algo similar
ocurre con el corte por edad, con una leve
mayoria de jévenes. Tampoco aparecen
grandes variantes de acuerdo con el nivel
socioecondémico de los consultados (27%
NSE alto, 20% NSE medio alto, 26% NSE
medio bajo y 27% NSE bajo). Las dife-
rencias empiezan a aparecer en relacion

NSE medio alto

a las actividades de los consultados. El
53% de los desocupados asocia su tiempo
libre con ver televisidon, seguido de aque-
llos que estudian (48%), amas de casa
(37%), jubilados y pensionados (36%) y
trabajadores (35%). Con
respecto al mayor nivel
educativo alcanzado por el
sostén de la casa, la rela-
cion es inversa a la que
observamos en la lectura.
En donde se poseen niveles
educativos bajos la asocia-
cidon entre ver television y
el tiempo libre es mas alta
que alli donde el nivel edu-
cativo alcanzé instancias
superiores. En hogares
donde el principal sostén
no alcanzé los estudios
secundarios completos, la
relacién comentada es del
48.1%, en aquellos con
secundaria completa es del
39%, en los que poseen
terciario o universitario incompleto es
del 32.5% y en aquellos con universitario
completo del 34.8%. La televisién por la
que se opta en la mayoria de los casos
es la television abierta, con el 55% de
las preferencias por sobre el cable (con
el 45%). Los géneros mas usuales son
las peliculas (46%), los noticieros (40%),
los documentales (21%), periodisticos
(19%), etc.

Al preguntarse los autores de este trabajo
el motivo por el cual figura con valores
tan bajos la asociacion de tiempo libre
con el consumo televisivo, plantearon la
hipdtesis de que esta actividad se esta-
ria asumiendo como “tiempo dedicado a
obligaciones del tipo social”, lo que impli-
caria la existencia de un consumo mucho
mayor que no queda reflejado dentro del
“tiempo libre”.

Esto se diferencia de las actividades
clasicas, que requieren un consumo que
imposibilita su concrecién en simultdneo
con otra actividad, sea social o individual,
circunscriptas dentro del tiempo libre.

En una de las conclusiones mas que inte-
resante que arroja este trabajo se arriba
a que “los consumos ‘masivos’ (televisién
y radio principalmente) no tendrian una
relacion fuerte con la percepcién de
tiempo libre de los encuestados. En con-
traste, los asi llamados consumos cultu-
rales ‘clasicos’ (libros, teatro y lectura de

NSE alto
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diarios) mantienen una asociacién muy
estrecha con el concepto en cuestion”.

Conclusiones finales:

Las encuestas de consumo que estuvi-
mos observando se realizaron por (o a
pedido de) las autoridades encargadas
de gestionar en los campos culturales
directamente relacionados. A pesar de
la necesidad de contar con dicha infor-
maciodn, los cambios en la administracion
publica a través de los periodos analiza-
dos impidieron el mantenimiento en el
tiempo de dichas mediciones, lo que en
este tipo de investigacion dificulta visuali-
zar las evoluciones en las distintas areas.
Asimismo, la falta de unidad de criterios
en la metodologia abordada dificulta la
posibilidad de que tematicas similares
en las diversas encuestas puedan ser
cotejadas con rigurosidad. Eso sucede,
en parte, por el caracter variable de las
definiciones de consumos culturales*?,
que trae implicitamente incorporado
un debate previo: aquel que se refiere
a la definicién de cultura. Salvando ese
aspecto, ya dentro de la practica de las
encuestas, seria necesaria la unificacion
de criterios metodoldgicos, de periodos
temporales, geograficos y sociales, y de
definiciones para poder llevar a cabo el
trazado de dichas fluctuaciones.

Mas alla de lo dicho, y sin plantearnos rea-
lizar un trabajo exhaustivo de cruces, ya
que este trabajo se limita a una primera
aproximacion a algunas encuestas sobre
consumo cultural, se pueden hacer algu-
nas inferencias a partir de la informacién
comentada en los parrafos precedentes.
Recordando las observaciones de German
Rey que citdbamos al inicio de este texto,
los datos obtenidos permiten trazar algu-
nas tendencias, las cuales consideramos
mas certeras en la medida en que se van
ratificando en los distintos trabajos.

Sobre la lectura:

El panorama, para un pais que tradicional-
mente se considerd a si mismo como uno
de los mas avanzados en lo que respecta
a la educacién y la cultura, es preocu-
pante: “si miramos el universo total de
los encuestados, sorprende que sdélo un

13 Por ejemplo, en los Gltimos afios se fueron
incorporando nuevas actividades, principalmente
relacionadas con el desarrollo tecnoldgico, dentro
de lo que se denomina consumos culturales

(p.e. Internet, videojuegos, software, etc.).
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tercio de los argentinos accedié a un libro
durante los Ultimos 30 dias” (afio 2001),"“ o
también que “el 52% dice no haber leido
ningun libro durante el afo anterior a la
encuesta” (afio 2004)%, cuando para el
afio 2000, el dato que teniamos era que
el 60% de los encuestados afirmaba leer
al menos un libro por afio.*®
Adentrandonos en las variables rela-
cionadas, la primera tendencia que nos
interesa destacar es la alta relacion que
se demuestra entre niveles de lectura y
ambito familiar. La falta del estimulo pro-
veniente desde el hogar, ya sea a través
de la poca disponibilidad de libros (“la
mitad de la poblacién tiene menos de 50
libros en su casa”*”) o por el nivel educa-
tivo alcanzado por el principal sostén del
hogar (“aquellos encuestados cuyo prin-
cipal sostén del hogar esta ubicado den-
tro de los niveles educativos mas bajos
manifestaron la menor asociacién entre
lectura de libros y tiempo libre”*#) nos da
un panorama que, conjuntamente con el
nivel socioeconémico de los encuestados
(determinante para delimitar cualquier
tipo de consumos), refleja una situacion
compleja, ya que la generaciéon de cir-
cunstancias mas favorables a la lectura
no se limita a la educacidon directa de los
habitantes, sino a su entorno. Una noto-
ria reiteracién que observamos es que las
mujeres leen mas que los hombres. Esta
tendencia se mantiene al interior de cada
segregacion metodoldgica (edad, nivel
educativo o social). *?

14 Encuesta Nacional de Lectura y Uso del

Libro. Principales resultados. Ministerio de

Educacion de la Nacién. Mayo 2001.

15 Sistema Nacional de Consumos Culturales.
Realizado por la Secretaria de Medios de Comunicacion.
Presidencia de la Nacién. Agosto 2005.

16 PUblicos y Consumos Culturales en la

Argentina. Realizado por la Secretaria de Cultura

y Comunicacién de la Nacién. Diciembre 2000.

17 Encuesta Nacional de Lectura y Uso del

Libro. Principales resultados. Ministerio de

Educacion de la Nacién. Mayo 2001.

18 Encuesta sobre tiempo libre desde la perspectiva del
consumo cultural. Realizada por la Direccién General
del Libro y Promocidn de la Lectura. GCBA. 2005.

19 Encuesta Nacional de Lectura y Uso del Libro.
Principales resultados. Ministerio de Educacion de la
Nacién. Mayo 2001. Sistema Nacional de Consumos
Culturales. Realizado por la Secretaria de Medios de
Comunicacion. Presidencia de la Nacion. Agosto 2005.
Encuesta sobre tiempo libre desde la perspectiva

del consumo cultural. Realizada por la Direccion
General del Libro y Promocion de la Lectura. 2005.

Sobre la musica:

Es clara la alta penetracién que la musica
tiene en casi toda la poblacion?®. Nota-
mos que el nivel se mantiene por encima
del 93% de los consultados como con-
sumidores de musica en sus distintas
modalidades. En relacion con los géne-
ros de musica escuchada, se observa la
vinculacion muy definida entre géneros
populares y nivel socioeconémico medio
bajo, privilegiandose la escucha de esti-
los folklore y cuarteto. Por otro lado, la
musica pop/rock atraviesa esas cate-
gorias SE para realizar una particién
exclusivamente etaria, siendo consumida
principalmente por los jovenes.

Sobre la television:

El promedio de 3 horas por dia aproxi-
madamente de permanencia frente al
televisor, se da en todos los trabajos
descriptos, asi como las preferencias por
los canales de aire, principalmente Telefé
y Canal 13 **. Las telenovelas y los noti-
cieros son los géneros que acaparan la
mayor audiencia. El principal publico de
la televisidn son los jovenes, quienes a la
vez son los que menor asociacidon poseen
entre lectura y tiempo libre.*?

A diferencia de los otros consumos cultu-
rales analizados, “el habito de consumo
televisivo se torna menos intenso en
la medida que se acrecienta el nivel de
instrucciéon formal de las audiencias”.
Sin embargo, su audiencia se mantiene
estable a través de todos los grupos
socioecondmicos. ** Debido a eso, seria
interesante analizarlo como un factor
unificador de contenidos circulantes en la
sociedad, lo que plantearia la relevancia
de una mayor preocupacion publica por
intervenir en esos procesos de comuni-
cacion y formacion en dicho medio. Como

20 Sistema Nacional de Consumos Culturales. Realizado
por la Secretaria de Medios de Comunicacion. Presidencia
de la Nacion. Agosto 2005. Plblicos y Consumos
Culturales en la Argentina. Realizado por la Secretaria de
Cultura y Comunicacion de la Nacién. Diciembre 2000.

21 El consumo cultural de la Ciudad de Buenos Aires en
el marco de la crisis socio-econémica. Mediciones com-
paradas 2000-2002-2003-2004. Realizado por OPSM (Ex
IBOPE). Noviembre 2004. Encuesta de TV. Radiografia
del Consumo Mediatico. Realizada por el COMFER. 2004.
22 Encuesta sobre tiempo libre desde la perspectiva

del consumo cultural. Realizada por la Direccién

General del Libro y Promocion de la Lectura. 2005.
Sistema Nacional de Consumos Culturales. Realizado

por la Secretaria de Medios de Comunicacion.
Presidencia de la Nacién. Agosto 2005.

23 Encuesta sobre tiempo libre desde la perspectiva

del consumo cultural. Realizada por la Direccion

General del Libro y Promocion de la Lectura. 2005.

La TV neutraliza los hechos,
neutraliza lo real, neutraliza a
los que la miran y se neutraliza
a si misma. La creencia de los
politicos y de las figuras mediati-
cas en cuanto a que la television
tiene un poder de manipulaciéon
extraordinario, es una ilusion. La
television tiene algun poder, pero
no exactamente en el imaginario
de los contenidos (...). En cues-
tion de contenidos, la impreg-
nacion no es fatal. En términos
de medios de comunicacion,
en cambio, la TV tiene un gran
poder porque ocupa el tiempo,
el espacio, las conversaciones y
las relaciones de la gente. En ese
sentido influye en la vida.

La TV mezcla todos los conteni-
dos y todas las informaciones.
Hacemos zapping permanente-
mente, y hacer zapping implica
distanciarse de las cosas. En esa
mezcla, la TV anula unos conte-
nidos con otros. Ella es a la vez el
veneno y el antidoto.

Puede ser que la television le
sirva al poder, a los que deten-
tan la palabra, para manipular
un poco a las masas, pero las
masas también manipulan al
poder a través de la television,
es decir, a través del ida y vuelta
de la imagen, de las encuestas,
etc. La masa que esta detras de
la TV también funciona como un
agujero negro con poder de neu-
tralizacion.

Jean BAUDRILLARD
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dice al respecto Ana Rosas Mantecon:
“Si las industrias culturales atraviesan la
vida cotidiana, inciden en la organizacion
sociopolitica y revisten una innegable
importancia econdmica, entonces deben
ser objeto de politicas culturales. Si la
asimetria de mercados y la abstencion
de los estados en las industrias cultura-
les ha sido una doble alianza formadora
de gusto, el consumo es ahora el lugar
para interrogar y discutir la intervencion
deseable en el mercado”.

El mayor nivel educativo de las audiencias
conlleva a obtener indices considerados
socialmente relevantes y positivos, como
ser un mayor nivel de lectura y un menor
tiempo frente a la television. La Ciudad
de Buenos Aires refleja su mayor pauta
de nivel socioeconémico con el liderazgo
en la mayoria de los consumos.

Las conclusiones a las que abordan los
distintos relevamientos que hemos visto

no escapan a las generales de lo que esta
sucediendo en el continente’”Haciendo
un cruce de distintos trabajos similares
en varias naciones latinoamericanas,
German Rey concluye “en general las
investigaciones muestran en todos los
paises un desplazamiento del consumo
cultural hacia los ambitos privados. Esto
sucede sobre todo con la musica, la
television, la radio, la lectura e Inter-
net.”?® Asimismo recalca Rey el avance
en la democratizaciéon del acceso a los

Rosas Mantecdn, Ana (2002) “Los estudios
sobre consumo cultural en México”. En Daniel
Mato (coord.), Estudios y otras practicas intelec-
tuales latinoamericanas en cultura y poder.

Ver comentarios vertidos sobre la Encuesta de TV.
Radiografia del Consumo Mediatico. Realizada por el
COMFER. 2004. Publicos y Consumos Culturales en la
Argentina (2000) y los otros trabajos mencionados.

contenidos audiovisuales en simultdneo
con la profundizacién de las brechas en
los consumos clasicos, en concordancia
con lo que acabamos de ver.

El entrecruzamiento de las variables
de frecuencias de las distintas activi-
dades culturales realizadas con el nivel
socioeconémico de los entrevistados
refleja un caracter claramente demarca-
torio de clase social en cuanto al consumo
cultural. Como sefiala Mabel Piccini: “lo
que parece evidente es una politica de
redistribucion de los bienes culturales que
reafirma las jerarquias de clase y poder
entre la poblacion asi como las distancias
y la desigualdad en los mapas sociales”.
Esta separacion de los distintos consumos
simbodlicos marca una fisura social que
debe ser tenida en cuenta por las distin-
tas politicas culturales para ser aplicada
en dos sentidos: el primero es considerar
los consumos culturales populares con la

misma relevancia que se les otorga a los
que son ejercidos por las clases medias
y altas (las que histéricamente definen
la cultura oficial). La otra accién que se
sugiere es ver en qué medida la cultura
puede tender lazos entre esas divisorias
para que la sociedad toda encuentre un
ambito de dialogo.

Se lee por obligacién, para el estudio y
el trabajo. Se mira television, mas alla
de su primera finalidad de entreteni-
miento a través de peliculas o novelas,

Seminario de industrias culturales “Procesos
de desarrollo, consumo cultural, cuentas
satélites y politicas culturales”. CCEBA.
Programa ACERCA AECI - OEI. Abril 2006.

Garcia Canclini, Néstor y Mabel Piccini (1193)
“Culturas de la ciudad de México: simbolos
colectivos y usos del espacio urbano”. En Garcia
Canclini, Néstor (coord.), El consumo cultural en
México. Citado en Rosas Mantecon, Ana (2002).

en gran medida para estar informado?“La
perspectiva operacional de la cultura en
detrimento de su condicion placentera
se corresponde con una poblacidn que
atraviesa una época de crisis y necesita
disponer incluso de su “tiempo libre”
para obtener conocimiento que “sirva”.
Es relevante tener en cuenta que la
informacién que analizamos preceden-
temente corresponde a un presupuesto
familiar que asigna en el afo 2005 al
esparcimiento y cultura un 3.1% de sus
fondos (Sistema Nacional de Consumos
Culturales), cuando en el periodo 1996/7
la Encuesta Nacional de Gastos de los
Hogares reflejaba que el consumo para
gastos en items similares® correspondia
a un 8.03% del total de gastos. m

En la encuesta del COMFER (2004), el segundo
género preferido por el publico a nivel nacional,
luego de las novelas, eran los programas periodis-
ticos con el 21%. En la encuesta de la Direccién
General del Libro (2005), los noticieros ocupan
el 29 lugar con el 40% de las preferencias.

Si bien ambos datos corresponden a meto-
dologias muy distintas, consideramos que la
amplitud de la variacion era lo suficientemente
significativa como para ser expuesta.




Por Carlos E. Guzman Cardenas

Sin pesi-
mismos, la
crisis de lo

publico, de la
esfera publica
en cuanto
concepto
fundante de
una practica
sociocultural
gue encontro
su lugar
originario

en el ambito
ciudadano
(SCHMUCLER,
H. y Patricia
Terrero. 1992)
es mucho
mas impor-
tante que

la crisis de

la Identidad
Nacional por-
gue consagra
la fragmenta-
cion social, la
desconexion
social del
lugar propio,
del lugar con
sentido, con
memoria.

Lo que hace diferente a una ciudad de
otra, nos dira el semidlogo colombiano
Armando Silva Téllez (1993), no es tanto
su capacidad arquitecténica, cuanto
mas bien los simbolos, los “fantasmas
urbanos” que sobre ella construyen sus
propios vecinos®. La ciudad que tenemos
ya no esta formada por un tipo de tejido
estable, fijo, monoteista.

La ciudad de los noventa es una multi-
plicidad de tribus efimeras (MAFFESOLI,
M. 1990) basadas en lo expectante y en
la declinacion de la expresividad verbal
en lo publico, con una trama urbana poli-
centrada y en una constante interaccion
entre ellos; en donde lo publico se ha ido
convirtiendo cada vez mas de caracter
no espacial desplazandose hacia la pri-
vatizacién de su consumo -apropiaciéon y
uso simbdlico cultural- por la retribucién
convergente cada vez mas atractiva que
ofrecen los medios de comunicacion (TV-
satélite, TV-cable distribucion, video), las
telecomunicaciones (telefonia, inaldambri-
cas, extension telematica, redes), nuevas
tecnologias informaticas (computadores,

Extracto del texto publicado en Cuadernos de
la OEI, I: Conceptos basicos de administracion y
gestion cultural, Madrid, Organizacion de Estados
Iberoamericanos para la Educacién, la Ciencia y la
Cultura, 1998. El texto completo se encuentra en
linea <http://www.oei.org.co/sintesis.htm>.

Sociélogo (UCV). Asesor de la Comision Permanente
de Cultura de la Camara de Diputados. Especialista en
Gerencia de Proyectos de Investigacion y Desarrollo
(I&D), Maestria en Ciencias Administrativas de
la Universidad Central de Venezuela. Docente
en el campo de la Planificacion y Gerencia
Cultural. Miembro del Consejo de Redaccion de
la Revista Comunicacién de la Fundacién Centro
Gumilla. E-mail: <carlosgu@telcel.net.ve>.

Véase, GUZMAN CARDENAS, Carlos E. (1993): Las
imagenes de la Urbe. En: SILVA TELLEZ, Armando: La
Ciudad deseada. Caracas, Venezuela. Fundarte/Ateneo
de Caracas Coleccion Catedra Permanente “Imagenes
Urbanas” Ne 2.; SILVA TELLEZ, Armando Silva (1992):
Imaginarios Urbanos. Bogotd y Sao Paulo: Cultura y
Comunicaciéon Urbana en América Latina. Colombia,
Tercer Mundo Editores. 1ra. Edicién; del mismo autor
(1993), La ciudad deseada. Caracas, Venezuela.
FUNDARTE/Ateneo de Caracas. Coleccidon Catedra
Permanente Imdagenes Urbanas. Ne2. Coordinador
General de la Catedra Carlos Guzman Cardenas. 47 pag.

software, servicios) y contenidos (entre-
tenimiento, publicaciones, informadores)
en la provision de valor al usuario/con-
sumidor de una cultura “mass mediatica”
y/o multimedia.

Podemos citar dos casos latinoamerica-
nos: Ciudad de México y Buenos Aires.
El estudio de consumo cultural realizado
en Ciudad de México (GARCIA CANCLINI,
Néstor. 1993, a. 1994) en el aifo 1990
determiné el bajo uso de los equipamien-
tos culturales publicos: el 41,2% dijo que
hacia mas de un afio que no iba al cine; el
62,5% que afirmaba gustar del teatro no
habia visto ninguna obra en ese tiempo;
el 82,9% no habia ido a conciertos. De
los 57 museos de la ciudad, sdélo 4 fueron
visitados alguna vez por mas del 5% de la
poblacién; asi como al 10% de la pobla-
cion no le interesaba asistir en forma
periédica a los espectaculos populares, y
el 24,7% dijo que su principal actividad
es ver television. Una de las explicaciones
que se dan al poco uso de los espacios
publicos (cine, teatros, etc.), es la ten-
dencia al crecimiento de una audiencia
final a domicilio (radio, TV y video): el
95% ve habitualmente television, un 87%
escucha radio y el 52% de las familias en
Ciudad de México tiene un videograba-
dor.

En el caso de Argentina, los estudios
recientes sobre consumo cultural en
Buenos Aires (LANDI, Oscar., A. Vacchieri
y L.A. Quevedo. 1990) muestran el pre-
dominio de la television. El 94% de los
entrevistados ve televisidon habitualmente
en contraposicion al porcentaje de radio-
escuchas A.M. (60,8%) y de F.M (51,8%).
La TV no sdlo ensefia su expansion cultu-
ral por el nivel de audiencia sino también
por el tiempo de exposicion diaria que
como promedio es de 3.9 horas por dia
durante la semana y 5.4 horas los dias
sabado y domingo.

Por nuestra parte, el reciente estudio de
consumo cultural (encuesta por muestreo
opinatico mediante la entrevista abierta,
en la que fueron incluidas 35 categorias)
realizado entre abril-mayo de 1997 en
el Area Metropolitana de Caracas (Muni-

cipios del Valle: Libertador, Sucre y los
periféricos: Baruta, Los Salias, Carrizal y
el Hatillo) revela que las actividades cul-
turales de consumo predominantes que
desarrollan sus habitantes “todos o casi
todos los dias” o “fines de semana” son
especificamente “ver television” (92%)
y “escuchar radio” (91%). El resto de las
actividades muestran frecuencias por-
centuales de consumo dispersas: 83%
del universo de la muestra de estudio
escuchan musica; 29% prefieren pasear
y 19% visitan centros comerciales, que
corresponden a distracciones sin metas
especificas; ir al cine alcanza el 2% de
las frecuencias de consumo “todos o
casi todos los dias” y 39% los “fines de
semana”; luego hay un mosaico de acti-
vidades “fuera de casa” (ir al gimnasio o
trotar, comer en restaurantes, asistir a
eventos deportivos, ir a misa, visitar par-
ques, asistir a espectaculos populares,
salir fuera de Caracas) en el que ninguna
supera el 17%.

Las actividades culturales elitescas que
suponen el uso de los espacios publicos
del Area Metropolitana de Caracas son
superminoritarias en las frecuencias de
consumo “semanal” o “mensual”: 9%
visitan los museos/galerias; la asistencia
a espectaculos de cultura clasica alcanza
el 3% y apenas el 5% de los entrevista-
dos asisten al teatro.

Demasiado de nuestra vida publica no
estara cimentada en los lugares fisicos;
la funcién espacial no se eliminara pero el
territorio desaparece (MARTIN-BARBERO,
JesUs. 1993). El espacio publico sera una
extension temporal, una red de datos de
referentes funcionales de identidad priva-
dos creando una nueva identidad cultural
de la ciudad y del ciudadano: la identidad
del pasajero y del anonimato®; del lugar
de estar al lugar de paso (SCHMUCLER,
Héctor y Patricia Terrero. 1992), por con-
siguiente, una cultura urbana némada.
En consecuencia, en esta perspectiva
deberemos examinar el panorama de la
cultura histérico-territorial (que se mani-
fiesta en el patrimonio histérico/artistico
y la cultura popular tradicional/moderna)
en nuestra ciudad, pero en un entorno
tecno-econdmico multimedia y politico-
cultural multicontextual caracterizado
por la transnacionalizacion/desterrito-

Véase, AUGE, Marc (1993): Los ‘no lugares’. Espacios
del anonimato. Barcelona, Espafia. Editorial Gedisa.
ira.Edicién. 125 pag.; MARTIN-BARBERO, Jesls
(1994): Mediaciones Urbanas y nuevos escenarios
de Comunicacion. Caracas. Venezuela. FUNDARTE/
Ateneo. Coleccion Catedra Permanente Imagenes

rializacion de la oferta simbdlica y la pri-
vatizacién del consumo (audiencia final)
cultural.

Y es evidente que en este contexto, proxi-
mos al fin del milenio, las delimitaciones
paradigmaticas en el tratamiento estruc-
tural y de concrecién del Patrimonio Cul-
tural como de las Culturas Populares, el
antiguo debate entre ilustrado y popular,
tradicion y modernidad, ya no configu-
ran bloques compactos, homogéneos,
con contornos definitivos. En la ldgica
de modernizacion de las tecnologias de
informacion (TI) y medios de comuni-
cacion enlazados con el paradigma del
sistema mundial, las tradicionales formas
de produccién, circulacion y consumo
de bienes simbdlicos que agrupamos
bajo el indice de lo popular tradicional
son procesos dindmicos que también se
estan configurando, reconstruyendo vy
reorganizando en interaccion con estas
tendencias mencionadas.

Por supuesto, no se trata de ignorar
la singularidad categérica del circuito
histérico-territorial del campo popular
(tradicional y moderno). Pero lo que
intentamos sefalar es que las realidades
socio-culturales urbanas de nuestras
grandes ciudades, enmarcadas en el
debate globalizacién-economia mundo-
comunicaciéon mundo-pluralidad cultural,
exigen discutir las bases culturales de sus
espacios y sus productos.

Asimismo, si no queremos renunciar a las
zonas claves del Desarrollo Cultural, tanto
tradicionales como modernas; desistir a la
produccién electrénicay audiovisual de los
circuitos culturales -en los que se registra
la mayor transnacionalizacién y desterri-
torializacién de las culturas nacionales
y locales- en un tiempo de globalizacién
e interculturalidad, de coproducciones
identitarias e hibridaciones multinaciona-
les, al menos es imprescindible intentar
explicar las condiciones en que surgen las
transformaciones que se nos avecinan en
lo que respecta a los agentes, institucio-
nes, articulaciones y procesos relaciona-
dos con la puesta en valor del espacio de
produccién, comunicaciéon y apropiacion
de la cultura popular.

Asistimos a la galaxia bit” de la economia;
hacia “sociedades de servicios” o “de
conocimiento” apoyadas en los medios

GUZMAN CARDENAS, Carlos Enrique (1996): De
la cultura popular a la galaxia bit de la economia.
Ponencia en el Simposio Venezuela: Tradicién en la
Modernidad. Mesa 11, Cultura Popular y Medios de
Comunicacién. Universidad Simén Bolivar/Fundacion
Bigott. Caracas, Venezuela. 27-30 de mayo. 7 pag.

La definicion
cultural de
nuestras
ciudades,
pasa por lo
publico como
respuesta a
lo colectivo,
lo manifiesto
y lo abierto.



BREVES

Paul Tolila

Lo que define una politica publica
cultural no es solo la existencia de
administraciones dedicadas a un

de comunicacion, telecomunicaciones
(extension telematica, redes), industrias
culturales y nuevas tecnologias infor-
maticas. Pero, también, como sefiala
Néstor Garcia Canclini (1995, a), traen
consigo una redefinicién del sentido de
pertenencia e identidad organizado por
la produccién industrial de la cultura, su
comunicacién tecnolégica y el consumo
diferido y segmentado de los bienes. Las
identidades nacionales o locales se iran
reconstruyendo en las redes globaliza-
das y transterritoriales de los escenarios
comunicacionales.

De lo que si podemos estar seguros, para
discernir sobre la problematica actual de
los subcampos culturales urbanos y sus
relaciones con otros dominios, es que
las industrias culturales y las nuevas
tecnologias comunicacionales e informa-
ticas productoras de bienes de capital, y
aquellas en relacién directa con activi-
dades comerciales, se han transformado
en los principales agentes de mensajes,
bienes y servicios del desarrollo cultu-
ral de nuestras ciudades, pero con una
caracteristica esencial, conectan con
dos conceptos claves: la fragmentacion
y el desplazamiento del intercambio de
experiencias por el flujo (red) de infor-
macién, que ordenan las nuevas formas
de socialidad (MARTIN-BARBERO, Jesus.
1994), es decir, los diversos modos de
comunicar y habitar que hacen posibles e
imposibles la valoracion de una memoria
cultural colectiva, de los lugares propios,
y por ende, la cultura popular.

en tema de debate democratico en
general.

En una democracia, para que haya
un verdadero debate sobre las
estrategias, las inversiones, las

campo especifico (las administra-
ciones culturales, por ejemplo),

ni la existencia de un sector de la
poblaciéon que se define profesio-
nalmente por medio del arte (los
artistas), sino sobre todo el con-
senso democratico que , en el seno
de un pueblo, permite transformar
la cultura en objeto de atencion
gubernamental, en espacio de
inversion y de efectos econdmicos,
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orientaciones y la satisfacion de
los derechos y necesidades de los
ciudadanos, es imprescindible que
las informaciones sean confiables,
comprensibles y bien divulgadas,
adaptadas a los desafios de las
politicas publicas y a las exigencias
del debate democratico (...).

Estas consideraciones nos lle-
van a formular una observacién
importanmte: Si un Observatorio
debe tener una “politica” en un

DOSSIER DOSSIER

Vivimos entre gente que consume en
escenarios diferentes y con logicas dis-
tintas, desde la tienda de la esquina y el
mercado barrial hasta los macrocentros
comerciales y la television; sin embargo,
como las interacciones pequefas y per-
sonales, se vuelve necesario pensarlas
en relacion. Las organizaciones multitu-
dinarias de la cultura no llevan a la uni-
formidad. El problema principal con que
nos confrontamos en la masificacion de
los consumos no es de homogeneizacién
(GARCIA CANCLINI, Néstor. 1994), sino
por el contrario, el de las interacciones
entre grupos sociales distantes en medio
de una trama comunicacional muy seg-
mentada.

Entre tanto, en el caso de Venezuela,
érealmente acontecen estos procesos de
reorganizacion de los dominios culturales
y, particularmente, en lo popular? éCuales
son las caracteristicas actuales de nuestra
urdimbre cultural en las ciudades?, y si en
verdad la anacronia subvierte “lo actual”,
écudles deberian ser, entonces, nuestras
politicas culturales futuras en este marco
de reorganizacion de los escenarios
tradicionales? ¢Cudles seran las estra-
tegias de innovacion cultural para entrar
al comienzo del tercer milenio? ¢Cuadl y
como sera el escenario probable y, en
particular, el escenario cultural desea-
ble? Y, quizas, lo mas importante, écomo
encarar con visidon prospectiva un pro-
yecto cultural que promueva y fomente
la participacion democratica de amplios
sectores de la sociedad venezolana, ante

sentido amplio y una legitimidad
cientifica reconocida, es preciso
admitir también que el “tempo” de
las acciones del mismo no puede
quedar sometido al tiempo de
la politica en si. En efecto, para
observar las politicas culturales
y la evoluciévn de las realidades
culturales, se hace necesario que
el Observatorio no esté sujeto a
los eventuales cambios de funcio-
narios ni a la preeminencia de las
decisiones politicas.

Paul TOLILA, Inspector General de
Relaciones Culturales, Ministerio
de la Cultura y la Comuniciacion,
Paris.

la multiplicidad de procesos internos
e internacionales de multiculturalidad,
debatidos entre la concepcion patrimonia-
lista-difusionista-extensionista por parte
de la accién cultural publica del Estado
Venezolano y la renovacién privatizadora
del capital transnacional-nacional que se
realiza a través de la industrializacion del
mercado simbolico, representado en las
formas de produccién-consumo cultural
de la mayoria de los venezolanos absor-
bidos por dicho campo cultural industrial-
masivo?

En el caso de Venezuela, la accion cul-
tural de los agentes publicos y privados
sigue obedeciendo al paradigma poli-
tico-cultural difusionista-extensionista,
prevaleciendo como caracteristica cen-
tral el mecenazgo patrimonialista en
discrepancia con la evolucién del con-
sumo cultural (los habitos, practicas vy
gustos) de las grandes mayorias urbanas.
Sumado a este modelo, encontramos un
proceso tendencial de mediatizacion de
lo culto y lo popular, acompafado de un
cierto repliegue al espacio privado, como
enclave privilegiado del consumo cultural
y un menor uso de los espacios publicos
que pone en entredicho las programacio-
nes de caracter difusionista.

A manera de ejemplo, en Venezuela, de
30.39 millones de espectadores cine-
matograficos en 1986 se pasdé a 25.36
millones en 1990. En cuatro (4) anos
hubo una reduccion de cinco millones
de espectadores. No obstante, segun el
estudio de consumo cultural mencionado,
destaca como actividad dentro de la casa
“los fines de semana” en el Area Metropo-
litana de Caracas “ver cine en video”, que
alcanza la frecuencia de 48%.

Frente a tales caracteristicas, persisten
todavia desequilibrios en cuanto a la
oferta publica y privada de los servicios
de las industrias culturales-comunicacio-
nales asi como una segmentacion dife-
renciada en el consumo de éstos. De esta
suerte, el Estado venezolano mantiene
una vision dentellada sobre los sub-domi-
nios del campo cultural industrial-masivo;
sin politicas, planes y proyectos para
incorporarnos a una nueva estructura de
circulaciéon cultural, sin afectar nuestras
identidades y diversidades.

En efecto, las orientaciones y las caracte-
risticas de la accion cultural pablica vene-
zolana indican no solamente la persisten-
cia de un modelo de gestién inspirado en

A manera de
ejemplo, en
Venezuela,
de 30.39
millones de
espectadores
cinematogra-
ficos en 1986
se paso a
25.36 millo-
nes en 1990.
En cuatro (4)
anos hubo
una reduccidén
de cinco
millones de
espectadores.
No obstante,
segun el
estudio de
consumo
cultural
mencionado,
destaca como
actividad den-
tro de la casa
“los fines

de semana”
en el Area
Metropolitana
de Caracas
“ver cine en
video”, que
alcanza la
frecuencia

de 48%.

el paradigma difusionista-extensionista,
sino que ademas, ha operado igualmente
la falta de una mirada prospectiva asi
como la desarticulaciéon entre los pro-
blemas comunicacionales y culturales v,
finalmente, una relativa inmutabilidad del
sector en su conjunto frente a los cam-
bios que seria preciso operar en su seno
como en el contenido de su accidn.

Sin eludir, ni mucho menos dejar de des-
tacar la accién cultural publica estatal
de garantizar el acceso a los cédigos de
las bellas artes, el escenario actual de
nuestras ciudades en el pais muestra un
fuerte desequilibrio asimétrico de sus
campos culturales. Mientras la demanda
de bienes culturales relacionados con la
difusiéon del campo cultural académico-
culto se mantiene ineldstica, por otro
lado, se expande la oferta de un mercado
de bienes de consumo intermedio y de
medios electrénicos, con ciertas incur-
siones débiles del interés publico; pero
sobre todo, dejando la problematica de
la identidad territorial patrimonial y las
culturas populares a una valoracién nos-
talgica y resignada del pasado (GUZMAN
C., Carlos. 1994).

Las razones explicativas de este fuerte
desequilibrio asimétrico podrian ser
muchas, pero lo que si es innegable es
que estan muy estrechamente ligadas a
la idea que se tiene de la ciudad cultural
por parte de los agentes responsables de
la gestién del Desarrollo Cultural Vene-
zolano.

No obstante, écédmo valorar “lo propio”
cuando se transforma en anénimo? Final-
mente, éa donde nos conducen estas
apreciaciones? Quizas a entender que en
las polémicas sobre cultura y politica, se
debe tener el valor de re-plantear el tipo
de concepcion que se tiene de la ciudad y
sus expresiones culturales urbanas, con
fuerza y sin complejos.

Los parques, las vitrinas de los centros
comerciales, los vehiculos de transporte
publico, las vallas de las autopistas, los
carteles de cine y otras tantas “fantasma-
gorias urbanas” nos invitan a una nueva
opcion de estudios culturales/comunica-
cionales urbanos sobre la ciudad, pero
también, a adelantar formas innovadoras
de gestion del interés publico cultural,
mas alla de lo expectante y transitorio.
Los nucleos articuladores del tejido social
urbano dejaron de encontrarse en la
racionalidad del progreso y de la historia.
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En la actualidad lo que reldne y agrupa
esta en relacién directa con las emociones
y mas en lo afectivo, asi como también,
con la intensidad de sentido depositada
por el “nosotros”.

La trascendencia contemporanea del fac-
tor de identidad local en el desarrollo de
la territorialidad cultural urbana revierte
en formas de cohesion cultural distintas a
la ciudad burguesa regida por contratos.
La ciudad de los noventa estd hecha de
tribus -agrupaciones que tienen su terri-
torialidad, rutas y trayectorias en donde

construyen sus lugares propios- y redes,
sin centro, ni fisica ni culturalmente.

En este sentido, recordemos que hay una
cultura de la ciudad, es decir, segregada
por ella, explicable a partir de ella y que
suele ser confundida con la cultura que
se produce en ella. Debemos distinguir
entre la cultura de la ciudad y la cultura
en la ciudad; entre las modalidades
comunicacionales de la ciudad y en la ciu-
dad vy, por ende, entre el consumo de la
ciudad de Caracas como acontecimiento
cultural/comunicacional y el consumo en
la ciudad.

Todas estas consideraciones son perti-
nentes en el momento de trazar algunos
lineamientos de investigacién sobre la
revalorizacidon de la ciudad como objeto
de consumo cultural -sus centros simbé-
licos y del espacio urbano publico- porque
generalmente, con excesiva frecuencia
al menos, la aplicacion de técnicas cua-
litativas (como la entrevista individual
y grupal, la historia de vida y el relato,
el analisis del discurso, la observacion
participante, etc.) y cuantitativas (la
encuesta) en el estudio del consumo cul-
tural urbano terminan por no diferenciar
que las representaciones de la ciudad son
“tatuajes” de vida, de “urgencia”, que en
la realidad urbana nos producen miedo
porque nuestras experiencias cotidianas

son cada vez mas virtuales y fragmen-
tarias: una ciudad sin memoria; por otro
lado, las representaciones en la ciudad
son interpretaciones de la vida.

De igual manera, obviamos en los estu-
dios culturales y comunicacionales que el
propdsito general de las investigaciones
particulares sobre el “consumidor activo”
(lejana de la visién de la relacidn entre
medios manipuladores y audiencias doci-
les) debe ser definir la ciudad cultural y
comunicacional, vale decir, la multicultu-
ralidad urbana de la ciudad a partir de su

memoria colectiva.

Partiendo del concepto de consumo cul-
tural (GARCIA CANCLINI. 1993, b) como
“el conjunto de procesos de apropiacion
y usos de productos en los que el valor
simbolico prevalece sobre los valores de
uso y de cambio, o donde al menos estos
ultimos se configuran subordinados a la
dimension simbdlica”, el objetivo técnico
debe ser explorar, identificar y caracte-
rizar los elementos y las relaciones que
componen la estructura de consumo
cultural que se estd desarrollando en la
ciudad de Caracas y su area de influen-
cia Metropolitana, mediante la cual se
asocian o disocian los destinatarios/
beneficiarios/usuarios de la oferta cul-
tural municipal en calidad de bienes y
servicios, de acuerdo a las condiciones
socioecondmicas y demograficas segun
el tipo de gustos, habitos, frecuencias
y tipos de dominios culturales a fin de
instrumentar los resultados en el disefio
de Politicas Culturales Urbanas y Muni-
cipales. Las tesis expuestas nos sefialan
que “la ciudad como acontecimiento cul-
tural y comunicacional” es la creacion de
actitudes favorables a la revaloracién de
la territorialidad histérica urbana de lo
publico.

Pero lo mas importante, es que la realidad
urbana de una ciudad como el caso de
Caracas y su configuracion publica actual
parece deslizar su significado con una
demanda global de sentido: el “nosotros”.
Las visiones orientadas al “yo” propias de

la década de 1980 se han desvanecido y
han sido sustituidas por la perspectiva
del “nosotros juntos”, propia de la década
de 1990 (WAHLSTROM, Bengt. 1994). La
autorrealizacion y el estilo personal de
vida son todavia importantes, pero ahora
hay que tener en cuenta otra dimension:
las nuevas formas de socializacion frente
a la pérdida del sentido de pertenencia
provocadas fundamentalmente por la
desestructuracién de la ciudad, o mejor
dicho, de una metrépoli, la cual ha sufrido
transformaciones profundas que se evi-
dencian en una crisis de los servicios
publicos de educacion, vivienda, salud,
recreacion, trabajo y, no es de extrafiar,
los servicios culturales, particularmente
observable en lo referente a la puesta
en valor y conservacion del Patrimonio
Cultural Urbano de la ciudad. Por tanto,
la demanda de este “nosotros” se plan-
tea en el contexto de una fragmentacién
socio-cultural y espacial de la ciudad.

¢Qué se nombra hoy cuando decimos
“nosotros”? ¢Cual es el referente de
“ciudadano” del habitante de Caracas y
el imaginario social de este “nosotros”?
¢Qué “nosotros” quedan y cuales estan

desapareciendo como sentimiento ciuda-
dano; como identidad colectiva, local y
materializada en los componentes vivos
de nuestra urdimbre cultural? Si bien la
identidad territorial es una formula util
para acumular lo que podriamos calificar
de “excedentes de consenso” o “solidari-
dades operativas”, mas alla de los usos
a los que se pueda destinar dicho capital
social hay que considerar que en ultima
instancia esta demanda del “nosotros”
se expresa a través de la valoracion del
espacio publico y la identidad cultural.
En efecto, es en las ciudades donde se
percibe con mayor claridad la dificultad
de los vinculos existentes entre la socie-
dad civil y el Estado en el ambito local
y, por supuesto, la busqueda de nuevos
significados sociales como correlacion de
fuerzas que se redefinen en el tiempo (a
lo largo de la historia) y en el territorio,
pero sobre todo, la crisis de la Dimensidn
de “lo publico” a través de una suerte de
descorporizacion del cuerpo-espacio que
afecta el sentido de identidad como ori-
gen, evolucién y proyecto.

La tendencia mas general que acompafia
a este proceso refiere a un cierto replie-
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gue al espacio privado; una perversa
privatizacion de lo publico que se expre-
saria en “ciudadanias de baja intensidad”
(RABOTNIKOF, Nora. 1993) y la version
espectacular de lo publico como objeto de
culto: iYo os sorprendo! (DEBRAY, Régis.
1994) en el tratamiento simulado y virtual
de los debates publicos que ponen en peli-
gro la nocion misma de ciudadano. Desde
este plano, la demanda del “nosotros”
se concretiza en la necesidad imperante
de afirmar los “lugares propios” (AUGE,
Marc. 1993) como deseos de arraigo, per-
tenencia, identidad y memoria colectiva
a través del fortalecimiento del espacio

publico. Y en términos de formulacién de
estrategias relacionadas con la puesta en
valor de los espacios y centros simbolicos-
emblematicos de la ciudad de Caracas, se
hace imperativo este reforzamiento de lo
publico: las calles, los malos olores, los
mitos cromaticos, los avisos, graffitis y
sabores de la urbe como escenarios de
la argumentacién comunicativa y afirma-
cion de una heterogeneidad sociocultural
desde el punto de vista ciudadano (SILVA
TELLEZ, Armando. 1993).

No obstante, ¢écdmo encauzar esta
demanda en un contexto tendencial
hacia referentes de identidad privados,
domésticos y domiciliarios? ¢Cémo valo-
rar la idea de ciudadano, el sentido de
territorialidad y la pertinencia actual, si
existe, de una politica cultural dirigida a
los espacios de consumo cultural comuni-
cacional de la ciudad frente a fendmenos
tan complejos como la fragmentacién
social, el des-centramiento de las ciuda-
des, la des-urbanizacién, el rompimiento
de las monoidentidades y la des-territo-
rialidad cultural que avanzan en direccién
a una nueva configuracién de la urgencia
y el sobrevivir en la relaciéon publico-
privado? ¢Cémo evitar una progresiva

frivolizacion de los signos y simbolos de
la memoria cultural puestos simplemente
al servicio de las imagenes de marca?
¢Contamos con instituciones culturales e
ideas innovadoras capaces de superar esa
vision patrimonialista-monumentalista y
metafisica en el tratamiento de la ciudad
como objeto de consumo cultural, y su
correspondiente correlato acumulativo en
territorios nitidamente definidos: nacion,
region, municipio, ciudad? ¢Y asimismo,
estan dispuestas a enfrentar la dimension
comunicativa y cultural de “lo publico”?
Por otra parte, ¢{como defender algun
sentido colectivo de territorialidad en una
ciudad como Caracas y su area
de influencia Metropolitana, que
se estd haciendo inabarcable y
cada vez mas insegura, en el
entendido de que la relacion
espacio publico-lugar propio-
nosotros, elementos claves
de cualquier realidad urbana,
se encuentran en tensién por
la administracion privada del
“control remoto”?

En el caso de la ciudad de Cara-
cas, las industrias culturales y nuevas
tecnologias de informacién han adquirido
una enorme centralidad en el consumo
cultural de sus habitantes. Mas preci-
samente, esta inclinacién indica que el
consumo cultural de los caraquefios se
ha transformado en un equivalente al
consumo de los bienes producidos por
las industrias culturales; aunado encon-
tramos tres tipos de procesos complejos
dada la diversidad de medios, bienes y
practicas que concurren a la constitucién
del mercado cultural, y que definen los
contornos del campo cultural en afios
recientes:

La centralidad de los medios electré-
nicos (especialmente la television y la
radio) en el consumo cultural.

El nimero de receptores de television
en América se apreciaba para 1988 en
71 millones de unidades, lo cual permite
calcular que, en teoria, unos 350 millones
de latinoamericanos tienen posibilidades
de su uso; de ese total Venezuela, con
una poblacion estimada de 15.4 millones,
ocupaba el primer lugar con 2.760.000

telerreceptores (CIESPAL, 1989). Al cal-
cular la presencia de receptores por cada
mil habitantes, nuestro pais representaba
151.0 p/mil hab. El mercado potencial de
las antenas parabdlicas se estimaba para
Venezuela en 15.000 mil unidades. Y el
Informe mundial de la UNESCO sobre la
Educacion (1991) indicaba que en Vene-
zuela existian 428 radio-receptores y 147
televisores por cada mil habitantes.
Existen 200 mil telerreceptores en hoga-
res venezolanos por suscripcidon que
representan el 5% de penetracion, en
contraste con Argentina (70%), Colombia
(18%) y México (50%), pero el mercado
potencial es de tres millones.

En relacidn al predominio de la televisidon
en las preferencias recreacionales y cul-
turales del venezolano, Marcelino Bisbal
(Revista Comunicacion Ne 84/1993 del
Centro Gumilla) nos indica sobre la base
de un numero considerable de encuestas
de consumo cultural realizadas entre
1987, 1991 y 1992, los siguientes resul-
tados:

La television tiene un lugar privilegiado
en cuanto al uso que hace la audiencia de
ella. Un total de 43,8% de la gente dice
que después de un dia de trabajo lo que
prefiere hacer es ver television, y este
porcentaje se eleva hasta el 60% en las
clases mas desposeidas de la poblacidn.
A renglén seguido encontramos que un
23,2% prefiere el esparcimiento de leer,
aunque no se nos indique qué tipo de
lectura. Ese porcentaje desciende en la
poblacién de menor nivel socioecondmico
y se ubica en un 28,6% en los sectores de
clase media alta.

En cuanto a las recreaciones predilectas
para los fines de semana, nuevamente la
televisidon se lleva el primer lugar: 30%
con relacion a un 23,8% que prefiere
pasear, y muy por encima de ir al cine,
conversar, asistir a fiestas, ir a la playa,
oir musica, estudiar, etc. Y leer el perio-
dico apenas un 0,7% y simplemente leer
un 9,2%.

La escasa significacion en los niveles de
frecuencia de consumo de las actividades
elitescas y populares; una redefinicién de
los “publicos” originales de estas formas
culturales.

Asi se observa una “mediatizaciéon de lo
popular” y un “movimiento hacia arriba”
(CATALAN, Carlos y Guillermo Sunkel.
1992) de ciertos géneros, que ahora
se presentan bajo la forma del folklore
readaptados para un consumo masivo




y, en ciertos casos, para un consumo
de elite. La mediatizaciéon de lo popular
implica una transformacién de los géneros
tradicionales que se produce en términos
de las reglas propias de los medios masi-
vos, lo que provoca cambios de forma y
de contenido.

Una explicacién posible sobre la escasa
significacion en los niveles de asistencia
a los eventos de cultura local-popular,
aunque presentan niveles superiores a la
“alta cultura” pero muy inferiores a las
diversas ramas de la industria cultural, es
el hecho de que estan siendo incorpora-
dos a los medios masivos suprimiendo a
través de éstos la necesidad de asistencia
a los eventos en vivo, lo que implica un
cierto repliegue al espacio privado y al
menor uso de los espacios publicos.

Una explica-
cion posible
sobre la
escasa sig-
nificacion en
los niveles de
asistencia a
los eventos

de cultura
local-popular,
aunque pre-
sentan niveles
superiores a la
“alta cultura”
pero muy
inferiores a
las diversas
ramas de

la industria
cultural, es el
hecho de que
estan siendo
incorporados
a los medios
masivos supri-
miendo a tra-
vés de éstos
la necesidad
de asistencia
a los eventos
en vivo, lo
que implica un
cierto replie-
gue al espacio
privado y al
menor uso de
los espacios
publicos.

Una observacion a proposito del consumo
de la cultura local-popular. Es impor-
tante destacar que aun prevalece una
concepcién mecenal-sustancialista, tra-
dicional y monumentalista, de la accion
cultural estatal, reducida por una parte,
al fomento de determinados coédigos eli-
tistas-académicos cuyo objetivo tacito es
la “formacién cultural” de las mayorias vy,
por el otro lado, refiere a la cultura popu-
lar venezolana sélo a partir del pasado, lo
tradicional. Una vision interesada, meta-
fisica, ahistorica del “ser nacional”, inde-
pendientemente del uso actual -el tiempo
extensivo de la historia en el intensivo
de la instantanea- sin conflictos sociales
en su aprobaciéon simbdlica. La posicion
de los campos culturales populares en
Venezuela es mucho mas grave de lo que
pensamos. No se trata de elaborar una
defensa “tradicionalista” por sus com-
ponentes criollos y étnicos. Lo que esta
en juego son procesos de identificacién
colectiva: identidad, reconocimiento,
valoracion del “uno mismo”; comporta-
mientos concretos que producen resulta-
dos que afectan a individuos o al sistema
social.

La constitucion de un sector de las
industrias culturales que ocupa un espa-
cio intermedio; menor al consumo de los
bienes electrénicos y mayor al consumo
de los eventos de alta cultura y cultura
local-popular.

Este proceso significa que, desde el punto
de vista del consumo, la industria cultural
no puede ser considerada como un sec-
tor homogéneo. A lo menos es necesario
distinguir entre la rama de los medios
electroénicos (radio y television) y las res-
tantes ramas que incluyen a la editorial
(diarios, revista, libros), cinematografica,
discografica y el circuito de videocase-
tes.

Mientras que los medios electrdnicos
(radio y televisién) no generan discrimi-
nacion entre los publicos, (es decir, son
consumidos por personas de distinto
sexo, edad, ocupacién, nivel de ingreso,
escolaridad, etc.) algunos factores discri-
minantes comienzan a operar en el nivel
de consumo intermedio (diarios, revistas,
libros, cine, videos, discos, etc.) y se

acentlan notoriamente en el consumo
de lo “culto-académico”. En el nivel de
consumo intermedio, ello supone que
segmentos significativos de publico no
tienen acceso al consumo de este tipo
de bienes culturales relacionado direc-
tamente a factores como la escolaridad
e ingresos, lo que constituye una suerte
de denominador comun: mayor nivel de
escolaridad y de ingresos, mayor frecuen-
cia de consumo de bienes intermedios.
Los “indicadores de condiciones de vida”
elaborados por FUNDACREDESA en su
Resumen Nacional y Metropolitano (1992)
reafirman esta apreciacion. Asi tenemos
que, en los estratos poblacionales IV y V,
el porcentaje de no asistencia de los Jefes
de Hogar al cine en los Ultimos seis meses
de 1992 eran 95,7% y 95,5% y la mayoria
de ellos tenia un porcentaje apreciable de
primaria completa, incompleta, media
incompleta y alfabetas.

Llegamos asi a la llamada “culto-aca-
démica” o “alta cultura” que presenta
niveles de consumo mas restringidos,
manteniendo una oferta ineldstica. Este
perfil debe ser relacionado con el hecho
de que los eventos de este campo son
“exigentes” con el publico en el sentido
de que requieren cierto tipo de conoci-
miento (y de formaciéon) para establecer
contacto con ellos. Es decir, generan
un tipo de discriminacion que opera en
gran parte por la via de los géneros. No
se trata, como sucede en el caso de la
lectura de diarios, que se requiere un
capital minimo (sabe leer) para acceder a
este tipo de bienes. Los eventos de “alta
cultura” requieren codigos de lectura
especializados, que no se encuentran
distribuidos equitativamente en nuestra
sociedad. Adicionalmente, cabe destacar
que este tipo de eventos también generan
discriminacion desde el punto de vista
econémico. A manera de ejemplo, vale
la pena sefialar que el porcentaje de no
asistencia de los Jefes de Hogar a obras
teatrales y/o conciertos en los ultimos
seis meses de 1992, en todos los estratos
poblacionales superan el 75%; el estrato
V es de 94,2%. (FUNDACREDESA, 1992).

El tratamiento cultural y comunicacional
de la realidad urbana asi como sus vincu-
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laciones con la ciudad, por supuesto, no
es reciente e inédito. Pero la intensidad y
el grado absoluto de la discusién con rela-
cidon a sus espacios de consumo cultural
lo han colocado en una intersecciéon que
supera con mucho lo imaginado por los
propios socidlogos, antropdlogos y comu-
nicadores sociales, lo cual nos obliga a
re-pensar en términos interdisciplinarios
lo que la ciudad significa en estos momen-
tos como conocimiento, saber y objeto de

DOSSIER DOSSIER

transversal de consumos y el estudio de
la articulacién entre consumos revelaria
los perfiles y requerimientos complejos
de los receptores de cada producto.

Y volvemos a insistir, écontamos con un
pensamiento a tono con esta “demanda
del nosotros”: una demanda de comuni-
dad, pluralidad y diferencia? Sin pesimis-
mos, la crisis de lo publico, de la esfera
publica en cuanto concepto fundante de
una practica sociocultural que encontré

Y volvemos a insistir, écontamos con un pensamiento a tono con esta
“demanda del nosotros”: una demanda de comunidad, pluralidad y

diferencia? Sin pesimismos, la crisis de lo publico, de la esfera publica
en cuanto concepto fundante de una practica sociocultural que encon-

tré su lugar originario en el ambito ciudadano (SCHMUCLER, H. y
Patricia Terrero. 1992) es mucho mas importante que la crisis de la
Identidad Nacional porque consagra la fragmentacion social, la desco-
nexion social del lugar propio, del lugar con sentido, con memoria

atencion de una teoria sociocultural del
consumo.

Lo que esta en juego en la valoracién de
la relacion Espacio Urbano-Ciudad-Con-
sumo Cultural, es precisamente la nocién
de una cultura con mayuscula que ha
tenido mucho mas cercania a la calle que
a la casa, a lo publico que a lo privado,
reflejando la aspiracion de una identifica-
cion. Por lo dicho, juzgamos a las practi-
cas de consumo cultural como un lugar de
valor cognitivo, uUtil para pensar y actuar
significativamente en la vida publica.

No obstante, por una parte, existen
dificultades para definir con precision
el objeto de los estudios de consumo y
recepcion, los conceptos de publicos y
consumidores, y por la otra, no es facil
abordar de manera integral la problema-
tica de la ciudad como objeto de consumo
cultural. Si bien las investigaciones sobre
consumo se multiplicaron a partir de
1987 por las encuestas realizadas en las
grandes urbes de paises como Argentina,
Brasil, México y Chile -en el marco del
Grupo de Politicas Culturales del Clacso-,
siguen reproduciendo el encasillamiento y
la desconexidn entre las ciencias sociales
asi como entre las practicas culturales. Se
habla de publicos de museos, o de teatro y
cine, pero en realidad en las ciudades hay
consumidores hibridos. Sdlo un enfoque

su lugar originario en el ambito ciudadano
(SCHMUCLER, H. y Patricia Terrero. 1992)
es mucho mas importante que la crisis de
la Identidad Nacional porque consagra
la fragmentacion social, la desconexion
social del lugar propio, del lugar con sen-
tido, con memoria y, en esta orientacion,
la definicién cultural de nuestras ciuda-
des, pasa por lo publico como respuesta a
lo colectivo, lo manifiesto y lo abierto. m
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Una mirada otra.
| a cultura desde el consumo @

Por Guillermo Sunkel

La contribu-
cién de Martin
Barbero y
Garcia Canclini
ha sido funda-
mental porque
detectaron la
importancia de
la tematica del
consumo en
un momento
en que la
preocupacion
dominante en
los estudios
sobre cultura
y comuni-
cacion en
América Latina
todavia era

el analisis de
los mensajes
en los medios
masivos en
tanto soportes
de la “ideo-
logia de la
dominacion”.

Hace casi una década atras, en su Intro-
duccién al libro E/ Consumo Cultural en
México, Néstor Garcia Canclini se pre-
guntaba:

¢Por qué el consumo cultural es uno de
los temas menos estudiados en México y
en América Latina? Su lugar casi vacio en
la vasta bibliografia existente sobre arte,
literatura, comunicacion y culturas popu-
lares parece indicar que una de las cues-
tiones que menos interesa es conocer
qué les pasa a los publicos, los recepto-
res, las audiencias. Ni siquiera esta claro
cémo seria mejor denominar a quienes
son los destinatarios de la produccion y
comunicacion de cultura. Dado que los
pocos ensayos disponibles sobre el tema
suelen limitarse a aproximaciones intui-
tivas, carecemos de los datos bdsicos y
la reflexion tedrica sobre quiénes asisten
0 no a los espectaculos, quiénes se que-
dan en su casa a ver televisién, qué ven,
escuchan o leen, y cémo relacionan esos
bienes culturales con su vida cotidiana
(Garcia Canclini, 1993).

En los afios que han transcurrido desde
entonces la situacion ha variado sig-
nificativamente. En varios paises de la
region se cuenta con los datos basicos
“sobre quiénes asisten o no a los espec-
taculos, quiénes se quedan en su casa a
ver television, qué ven, escuchan o leen”.
Ademads, se ha generado una reflexion
tedrica respecto a los modos en que los
publicos ven, escuchan y leen, respecto a
los usos que le dan a los bienes culturales
y a las maneras en que ellos relacionan
esos bienes con su vida cotidiana.

1 Sunkel, Guillermo (2002) “Una mirada otra.

La cultura desde el consumo”. En: Daniel Mato
(coord.): Estudios y Otras Préacticas Intelectuales
Latinoamericanas en Cultura y Poder. Caracas: Consejo
Latinoamericano de Ciencias Sociales (CLACSO) y
CEAP, FACES, Universidad Central de Venezuela.

2 Licenciado en Sociologia de la Universidad de Sussex,
Inglaterra y Doctor del Centre for Contemporary
Cultural Studies de la Universidad de Birmingham,
Inglaterra. Es académico de la Escuela de Periodismo
de la Universidad de Chile, donde actualmente dicta

la catedra de Metodologia de la Investigacién en
Comunicacion. Correo electrénico: gsunkel@cntv.cl
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Investigadores en diversos paises de la
region han contribuido a darle al tema del
consumo una gran relevancia en la agenda
de los estudios culturales latinoamerica-
nos. Entre los textos claves se podria
destacar, entre otros, los de Jesus Martin
Barbero y Sonia Mufioz en la Universidad
de Cali; los de Néstor Garcia Canclini y
su equipo en la Ciudad de México; los de
Guillermo Orozco y otros en el Iteso en
Guadalajara; los de Maria Cristina Mata
en Coérdoba; los de Ma. Immaculata V.
Lépez y de Antonio Arantes en Sao Paulo;
los de Marcelino Bisbal en Venezuela; y
los de Valerio Fuenzalida en Chile.

De esta vasta y fecunda produccion
intelectual latinoamericana que viene
realizandose desde fines de los afos 80
quisiera detenerme en los aportes fun-
damentales —y fundacionales— de dos
autores: JesUs Martin Barbero y Néstor
Garcia Canclini. Ello con el propdsito de
ofrecer una lectura critica y reflexiva, que
recupere los aportes de estos autores a
la conceptualizacion y a la investigacion
del consumo cultural en América Latina.
Este ejercicio no constituye una exégesis
de toda la obra de Martin Barbero, o de
toda la obra de Garcia Canclini. Es sélo
una lectura que tira de la hebra del con-
sumo.

La hipdtesis que orienta lo que sigue es
que la contribucién de Martin Barbero
y Garcia Canclini ha sido fundamental
porque detectaron la importancia de la
tematica del consumo en un momento
en que la preocupacién dominante en los
estudios sobre cultura y comunicacién
en América Latina todavia era el analisis
de los mensajes en los medios masivos
en tanto soportes de la “ideologia de
la dominacién”. En ese contexto, ellos
contribuyeron a generar la inflexion teo-
rico-metodoldgica desde el énfasis en el
mensaje como estructura ideoldgica a los
procesos de consumo.

Pero también su aporte ha sido fun-
damental porque definieron una cierta
aproximacion conceptual desde la cual
seria posible abordar empiricamente
el estudio del consumo. Por cierto, hay
elementos conceptuales basicos que son
compartidos por Martin Barbero y Garcia

Canclini en su aproximacién al consumo.
Sin embargo, también hay diferencias
—en el tratamiento del tema, en la cen-
tralidad que se le
otorga, etc.— que
son  significativas

y que, en lo que [MUENeCREIRVIEINole]glagl=Ye(lo}

sigue, se intentara

luego descartar la definicidn conductista
del consumo; es decir, aquella donde éste
queda reducido a una simple relacién
entre necesida-
des y los bienes
creados para
satisfacerlas.
Pero descartar

relevar. de las cuales el tema del la definicién

conductista

TR L L el consumo ingresa al debate del  consumo

sumo

cultural latinoamericano

Una de las vias por
medio de las cuales
eltema del consumo

supone a su vez
re-plantearse
para trascender

consistié en poner en dos elementos

que sustentan

ingresa al debate discusion las distintas con- esta definicion.

cultural latinoame-

Por una parte,

ricano consistié en ceptualizaciones (0 teorl’as) la concepcion

poner en discusion

naturalista de

las distintas con- existentes sobre el consumo. las necesidades,

ceptualizaciones (o
teorias) existentes
sobre el consumo.
Este fue el camino que tomo inicialmente
Garcia Canclini en un momento en que
era coordinador del Grupo de Trabajo de
Politicas Culturales del CLACSO, desde
donde se impulsa un conjunto de estu-
dios sobre consumo en grandes ciudades
latinoamericanas (véase: Landi, Vachieri
y Quevedo, 1990; Garcia Canclini, 1993;
Catalan y Sunkel, 1990; Arantes, 1999).
Posiblemente, la ubicacion de la tema-
tica del consumo en este contexto se
encuentra asociada al reconocimiento
de que una politica cultural democratica
requiere superar las formulaciones diri-
gistas y vincular orientaciones globales
con demandas reales de la poblacion.
Reconocimiento que a su vez esta rela-
cionado con la constatacion de que en
paises desarrollados que llevan a cabo
politicas culturales orientadas hacia la
sociedad civil proliferan estudios de este
tipo, necesarios tanto en la formulacion
de politicas como en su evaluacion.

En su articulo “El consumo cultural: una
propuesta teorica”, presentado inicial-
mente al seminario del Grupo de Trabajo
de Politicas Culturales realizado en Ciu-
dad de México en 1990 y que luego pasod
a ser el texto introductorio al libro sobre
consumo cultural en Ciudad de México,
Garcia Canclini toma como punto de par-
tida las dificultades politico-instituciona-
les y teoricas para avanzar en el estudio
del consumo, situando este proceso como
parte del ciclo de produccién y circulacion
de los bienes (Garcia Canclini, 1999). En el
plano tedrico, comienza discutiendo para

lo que implica
reconocer que
estas son cons-
truidas socialmente y que incluso las
necesidades bioldégicas mas elementales
se satisfacen de manera diferente en las
diversas culturas y en distintos momentos
histéricos. Por otra parte, la concepcion
instrumentalista de los bienes, vale decir
aquella que supone que los bienes tienen
s6lo un valor de uso para satisfacer nece-
sidades concretas. v
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En seguida, Garcia Canclini examina
distintos modelos que se han utilizado
para explicar el consumo. Entre ellos,
los modelos que definen el consumo
como lugar donde las clases y los grupos
compiten por la apropiacion del producto
social; o como lugar de diferenciacion
social y de distincion simbdlica entre
los grupos; o como sistema de integra-
cion y comunicacién; o como proceso de
objetivacién de deseos; o como proceso
ritual. De la discusién de estos modelos
se concluye que si bien cada uno de ellos
es necesario para explicar aspectos del
consumo, sin embargo, ninguno de ellos
es autosuficiente.

De esta re-vision de las nociones de con-
sumo Garcia Canclini llega a establecer
una perspectiva, que es concordante con
la que sustenta Mary Douglas y Baron
Isherwood, al relevar el “doble papel”
de las mercancias: “como proporciona-
dores de subsistencias y establecedores
de las lineas de las relaciones sociales”
(Douglas e Isherwood, 1979:75). De
acuerdo a estos autores, ademas de sus
usos practicos los bienes materiales “son
necesarios para hacer visibles y estables
las categorias de una cultura” (Douglas e
Isherwood, 1979:74), con lo cual se esta
destacando los significados sociales de
las posesiones materiales. Desde esta

perspectiva, se va a poner entre parénte-
sis la utilidad practica de las mercancias
para asumir en cambio “que la funcidn
esencial del consumo es su capacidad
para dar sentido” o, en otros términos,
que “las mercancias sirven para pensar”
(Garcia Canclini, 1991:77). La racionali-
dad del consumidor sera, entonces, la de
“construir un universo inteligible con las
mercancias que elija” (Garcia Canclini,
1991:81).

Douglas e Isherwood consideran el con-
sumo de cualquier tipo de mercancias
como una practica cultural en tanto las
mercancias “sirven para pensar”, “sirven
para construir un universo inteligible”. En
forma concordante, Garcia Canclini va a
definir el consumo como “el conjunto de
procesos socioculturales en que se realiza
la apropiacién y los usos de los produc-
tos” (Garcia Canclini, 1999:34). El con-
sumo seria una practica sociocultural en
la que se construyen significados y sen-
tidos del vivir con lo cual este comienza
“a ser pensado como espacio clave para
la comprensidon de los comportamientos
sociales” (Mata, 1997:7). Para los inves-
tigadores de la comunicacion y la cultura
en América Latina es esta perspectiva
la que devuelve interés al analisis del
consumo de medios y de otros productos
culturales.

En su libro De los medios a las media-
ciones Martin Barbero llega al tema del
consumo por un camino distinto: a través
de la critica al “mediacentrismo” y su
elaboracion de la categoria de mediacio-
nes. Sin embargo, la conceptualizacion
del consumo que desarrolla este autor
estara, en varios sentidos, intimamente
conectada con la de Garcia Canclini. Con-
sideramos brevemente cuatro aspectos
de esta conceptualizacion.

En primer lugar, el desarrollo de una con-
cepcion no reproductivista del consumo,
la que permite una comprension de los
modos de apropiacién cultural y de los
usos sociales de la comunicacidn. A través
de la reivindicacion de las practicas de la
vida cotidiana de los sectores populares,
las que no son consideradas meramente
como tareas de reproduccién de la fuerza
de trabajo sino mas bien como activi-
dades con las que “llenan de sentido su
vida”, este autor considerara el consumo
como produccion de sentido. Dice Martin
Barbero que:

[...] el consumo no es sdlo reproduccion
de fuerzas, sino también produccion
de sentidos: lugar de una lucha que no
se agota en la posesion de los objetos,
pues pasa aun mas decisivamente por
los usos que les dan forma social y en los
que se inscriben demandas y dispositivos
de accion que provienen de diferentes
competencias culturales (Martin Barbero,
1987:231).

Por cierto, esta reivindicaciéon de las prac-
ticas cotidianas como espacios que posi-
bilitan un minimo de libertad no implica,
en el anadlisis de Martin Barbero, una
sobre-estimacion de la libertad del con-
sumidor. Por el contrario, estas practicas
se ubican dentro de un sistema hegemo-
nico; son practicas del “escamoteo” que
buscan burlar el orden establecido. En
esta Optica, el consumo sera una practica
de produccién invisible, hecha de ardides
y astucias, a través de la cual los sectores
populares se apropian y re-significan el
orden dominante.

En segundo lugar, el énfasis en la dimen-
sion constitutiva del consumo, lo cual
supone una concepcion de los procesos
de comunicacion como espacios de cons-

Estos planteamientos estan en sintonia con De
Certeau, M. La Invencién de lo Cotidiano I. Artes de
Hacer, Universidad Iberoamericana, México, 1996.
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titucion de identidades y de conformacion
de comunidades. Martin Barbero sefiala:

[...] yo parto de la idea de que los medios
de comunicacion no son un puro feno-
meno comercial, no son un puro feno-
meno de manipulacion ideolégica, son
un fenémeno cultural a través del cual la
gente, mucha gente, cada vez mas gente,
vive la constitucion del sentido de su vida
(1995:183).

En su analisis de la iglesia electrdnica,
por ejemplo, Martin Barbero destaca que
éstas se caracterizan porque no se limitan
a usar los medios de comunicacion para
ampliar sus audiencias sino mas bien por-
que han convertido a la radio y la televi-
sion en “una mediacion fundamental de
la experiencia religiosa” (Martin Barbero,
1995:184). Mediacion que posibilita una
sintonia con los sectores populares lati-
noamericanos porque “los protestantes
han entendido que los medios de comu-
nicacion también son reencantadores del
mundo, que por los medios de comunica-
cién pasa una forma de devolverle magia
a la experiencia cotidiana de la gente
(Martin Barbero, 1995:185). Este seria el
caso de una comunidad religiosa que se
constituye a través de la mediacion tec-
nolégica de la experiencia religiosa.
Martin Babero resalta, en tercer lugar, la
dimension estratégica de la investigacion
del consumo en un contexto en que la glo-
balizacion de los mercados se encuentra
directamente unida a la fragmentacién
de los consumos. La importancia estra-
tégica de la investigacion reside, segun
este autor, en que permite una compren-
sion de las nuevas formas de agrupacion
social, de los cambios en los modos de
estar juntos de la gente.

Por ultimo, el planteamiento de que el
consumo implica un cambio epistemo-
l6gico y metodoldgico: cambia el lugar
desde el cual se piensa el proceso de la
comunicacion. Marcando una clara dife-
rencia con el paradigma de los “efectos”
y la teoria de los “usos y gratificaciones”,
Martin Barbero sefiala que:

De lo que se trata [...] es de indagar lo
que la comunicacion tiene de intercambio
e interaccion entre sujetos socialmente
construidos, y ubicados en condiciones
que son, de parte y parte aunque asimé-
tricamente, producidos y de produccion,
y por tanto espacio de poder, objeto de
disputas, remodelaciones y luchas por la
hegemonia (1999:21).



A mi modo de ver, es esta insistencia en
un cambio en el lugar desde el cual se
mira —y desde el que se formulan las
preguntas sobre el proceso de comu-
nicacion— un aspecto clave del aporte
de Martin Barbero a la investigacion del
consumo.

En su articulo “El consumo cultural: una
propuesta teorica” Garcia Canclini se pre-
guntaba: “éTienen los llamados consumos
culturales una problemética especifica?”
Luego ofrecia la siguiente argumenta-
cion:

Si la apropiacion de cualquier bien es
un acto que distingue simbdlicamente,
integra y comunica, objetiva los deseos
y ritualiza su satisfaccion, si decimos que
consumir, en suma, sirve para pensar,
todos los actos de consumo —y no sélo
las relaciones con el arte y el saber— son
hechos culturales. ¢Por qué separar,
entonces, lo que sucede en conexion con
ciertos bienes o actividades y denomi-
narlo consumo cultural? Esta distincion
se justifica tedrica y metodoldgicamente
debido a la parcial independencia lograda
por los campos artisticos e intelectuales
en la modernidad. Desde el Renaci-
miento en Europa y desde fines del siglo
XIX en América Latina, algunas areas de
la produccién cultural se desarrollan con
relativa autonomia —el arte, la literatura,
la ciencia—, liberandose del control reli-
gioso y politico que les imponia criterios
heterénomos de valoracion. La indepen-
dencia de estos campos se produce, en
parte, por una secularizacion global de
la sociedad; pero también por transfor-
maciones radicales en la circulacion y el
consumo. La expansion de la burguesia y
los sectores medios, asi como la educa-
cién generalizada, van formando publicos
especificos para el arte y la literatura
que configuran mercados diferenciales
donde las obras son seleccionadas y
consagradas por méritos estéticos. Algo
equivalente sucede con la ciencia, cuya
legitimacién depende de los logros en el
conocimiento. Un conjunto de institucio-
nes especializadas —las galerias de arte y
los museos, las editoriales y las revistas,
las universidades y los centros de investi-
gaciéon— ofrecen circuitos independientes
para la produccién y circulacion de estos
bienes (Garcia Canclini, 1999:41-42).

|"

La delimitacion del “consumo cultura
como una practica especifica frente a
la practica mas extendida del consumo
se justificaria, entonces, por la parcial
independencia alcanzada por los campos
artisticos y culturales durante la moder-
nidad. Estos campos habrian superado la
heteronomia que tenian en relacién a la
religion y la politica, lo cual se enmarca
en un proceso de secularizacion global de
la sociedad.

Pero ademas, el consumo cultural se
constituiria como una practica especifica
por el caracter particular de los produc-
tos culturales. En este sentido, se ha pro-
puesto que los bienes culturales, es decir,
los bienes ofertados por las industrias
culturales o por otros agentes que actuan
en el campo cultural (como el Estado o
las instituciones culturales) se distinguen
porque son bienes en los que el valor sim-
bdlico predomina por sobre su valor de
uso o de cambio. Segun Garcia Canclini:

Los productos denominados culturales
tienen valores de uso y de cambio, con-
tribuyen a la reproduccion de la sociedad
y a veces a la expansion del capital, pero
en ellos los valores simbdlicos prevale-
cen sobre los utilitarios y mercantiles.
Un automdvil usado para transportarse
incluye aspectos culturales; sin embargo,
se inscribe en un registro distinto que
el automévil que esa misma persona
—supongamos que es un artista— coloca
en una exposicion o usa en una per-
formance: en este segundo caso, los
aspectos culturales, simbdlicos, estéticos
predominan sobre los utilitarios y mer-
cantiles (1999:42).

Asi, el consumo cultural llega a ser defi-
nido como “el conjunto de procesos de
apropiacion y usos de productos en los
que el valor simbdlico prevalece sobre los
valores de uso y de cambio, o donde al
menos estos Ultimos se configuran subor-
dinados a la dimension simbdlica” (Garcia
Canclini, 1999:42). Esta es la definicién
operante que ha orientado buena parte
de las investigaciones sobre consumo
cultural realizadas en América Latina
durante los afios 90. A mi modo de ver,
esta construccién del consumo cultural
como objeto de estudio ha sido uno de los
principales —y mas influyentes— aportes

de Garcia Canclini al desarrollo de la
investigacion en esta area.

Hemos sefialado que Martin Barbero llega
a percibir la importancia del consumo por
medio de su critica al “mediacentrismo”
(con su propuesta de “pensar la comuni-
cacion desde la cultura”) y su elaboracion
de la categoria de mediaciones. En un
articulo escrito a fines de los afios 80
sefialaba:

Lo que nos interesa es la propuesta de
una teoria social de la comunicacion
basada en el paradigma de la mediacion.
Que es aquel modelo ‘que trabaja con
intercambios entre entidades, materiales,
inmateriales y accionales’ adecuado para
‘estudiar aquellas practicas en las que
la conciencia, la conducta y los bienes
entran en proceso de interdependencia’
[...]. Un modelo que referido al campo del
que nos ocupamos busca dar cuenta de las
formas/instituciones que toma la comuni-
caciéon en cada formacién social, de las
Iégicas que rigen los modos de mediacion
entre el ambito de los recursos, la organi-
zacion del trabajo y la orientacion politica
de la comunicacidn, y por Ultimo de los
usos sociales de los productos comunica-
tivos (Martin Barbero, 1988:9).

A mi modo de ver, este planteamiento
supone una concepcion sustantiva de la
mediacién®. Ello significa que la media-
cién no implica una relacion neutral o
instrumental (que es el sentido que tiene
en la politica) ni tampoco una relacion
indirecta o distorsionadora (que es el
sentido que se le ha dado en la investi-
gacion sobre la ideologia de los medios).
Por el contrario, considera que la media-
cidon es una actividad directa y necesaria
entre distintos tipos de actividad y la
conciencia. La mediacién es positiva y en
cierto sentido auténoma: es decir, tiene
sus propias formas. Por ello, de lo que se
trata es de comprender la relacidon entre
dos fuerzas como algo que es sustantivo
por si mismo, como un proceso activo en
que la forma de la mediacion altera aque-
llo que es mediado.

Desde esta base conceptual lo que se
intentard pensar son los modos de inte-

Esta interpretacidn se basa en Williams, R.
Keywords. A vocabulary of culture and society,
New York, Oxford University Press, 1983.
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raccion e intercambio en el proceso de
comunicacion: en particular, las formas
de mediacién entre la logica del sistema
productivo y las légicas de los usos socia-
les de los productos comunicativos. Segun
Martin Barbero, la forma de la mediacion
entre estas dos ldgicas es el género. Este
es concebido “como una estrategia de
comunicabilidad, y es como marcas de
esa comunicabilidad que un género se
hace presente y analizable en el texto”.
O como estrategias de interaccion, esto
es, “modos en que se hacen reconocibles
y organizan la competencia comunicativa
entre los destinadores y los destinata-
rios” (Martin Barbero, 1987). Lo que a su
vez supone que la competencia textual
no se halla presente sdlo del lado de la
emision sino también de la recepcidn.
“Cualquier telespectador sabe cuando un
texto/relato ha sido interrumpido, conoce
las formas posibles de completarlo, es
capaz de resumirlo, de ponerle un titulo,
de comparar y de clasificar unos relatos”
(Martin Barbero, 1987:52).

Es por esta centralidad que se otorga a la
categoria de género que Martin Barbero
desarrolla una propuesta metodoldgica
para estudiar la telenovela. En esa pro-
puesta:

Las mediaciones son entendidas como ese
‘lugar’ desde el que es posible percibir y
comprender la interaccion entre el espa-
cio de la produccidn y el de la recepcion:
que lo que se produce en la television no
responde uUnicamente a requerimientos
del sistema industrial y a estratagemas
comerciales sino también a exigencias
que vienen de la trama cultural y los
modos de ver (Martin Barbero, 1987).

A fin de precisar ese “lugar” desde el
que es posible observar la interaccion
entre esas dos légicas Martin Barbero
propone que la investigacion parta desde
“las mediaciones, esto es, de los lugares
de los que provienen las constricciones
que delimitan y configuran la materiali-
dad social y la expresividad cultural de
la televisién” (1987:233). Esos “lugares”
serian aquellos en que se desarrollan
las practicas cotidianas que estructuran
los usos sociales de la comunicacién: la
cotidianeidad familiar, las solidaridades
vecinales y la amistad, la temporalidad
social y la competencia cultural.

¢Cual es la mediacién que estos “lugares”
cumplen en la configuracion de la tele-
vision? Segun Martin Barbero se trataria
de una doble mediacién. Por un lado, la



mediacién familiar inscribiria sus marcas
en el discurso televisivo forjando los dis-
positivos basicos de comunicacion entre
los cuales el autor menciona la simulacion
del contacto y la retérica de lo directo. Por
otro lado, y este es el aspecto que inte-
resa relevar aqui, la cotidianeidad familiar
media los usos sociales de la televisién.
Como también lo ha destacado aquella
linea de investigacion conocida como
“etnografia de audiencias”, la familia (y
no el individuo) es la unidad basica del
consumo televisivo (véase por ejemplo:
Mosler, 1986). Se entiende, entonces,
que la familia/hogar es el lugar clave de
lectura, resemantizacion y apropiacion de
la television. Y son las dinamicas familia-
res las que estructuran las modalidades
del consumo televisivo.

La “operacionalizacién” de la categoria
de mediacion en determinados “lugares”
desde los cuales se desarrollan los proce-
sos de apropiacion y usos sociales de los
productos comunicativos abre un nuevo
territorio para la investigacién. Un ele-
mento clave que de aqui va a surgir sera
la indagacion sobre los modos de ver/leer
a través de los cuales los sujetos realizan
los usos sociales de los productos comu-
nicativos.

En su estudio sobre el consumo de cine
en México, Garcia Canclini “conecta” con
la indagacion sobre los modos de ver
aunque sin asumir las implicancias meto-
doldgicas de la categoria analitica de las
mediaciones.® Tomando como punto de
partida las transformaciones en las tec-
nologias de las comunicaciones —ya no
s6lo se ve cine en salas sino también en
video y television— la investigacidon se
pregunta por los cambios en los modos
de ver cine al pasar de las salas a la exhi-
bicion doméstica.

Segun Garcia Canclini el espectador de
cine es producto de un cierto aprendizaje.
“Se aprendid a ser espectador de cine, ir
periddicamente a las salas oscuras, ele-
gir la distancia adecuada de la pantalla,

Véase: Garcia Canclini (coordinador) Los
Nuevos Espectadores. Cine, television y video en
México, Instituto Mexicano de Cinematografia,
1994. Una sintesis de esta investigacion se
encuentra en Garcia Canclini, N. Consumidores y
Ciudadanos, Editorial Grijalbo, México, 1995.

En el con-
texto de las
transforma-
ciones en la
ciudad Garcia
Canclini
observa una
atomiza-
cion de las
practicas de
consumo cul-
tural asociada
a una baja
asistencia a
los centros
comunes de
consumo
(cines, teatro,
espectacu-
los) y una
disminucion
en los usos
compartidos
de los espa-
cios publicos.
En otras
palabras, una
pérdida de
peso de las
tradiciones
locales y las
interacciones
barriales la
que es “com-
pensada” por
los enlaces
mediaticos.

disfrutar las peliculas sélo o acompafiado,
pasar de la intimidad de la proyeccién al
intercambio de impresiones y la celebra-
cion gregaria de los divos” (1995:133). En
definitiva, éste era un aprendizaje en un
cierto modo de ver cine. La pregunta que
plantea Garcia Canclini en el contexto de
la llamada “crisis del cine”, la que se mani-
festaba en el cierre de salas y en la baja
asistencia es, entonces: ° “¢Qué queda
de todo esto cuando las peliculas se ven
por television, en la sala iluminada de la
casa, cortadas por anuncios publicitarios,
el timbre del teléfono o las intervencio-
nes discordantes del resto de la familia?
¢En qué se convierte el cine cuando ya
no se va al cine, sino al videoclub o se
ve lo que al azar transmite la television”
(1995:133).

Lo que el estudio sugiere es que esta cam-
biando la figura del espectador de cine y
con ella los modos de ver peliculas:

En vez de llegar a las salas para buscar 'la
intimidad en medio de la multitud’ [...] en
esa comunidad devota que se forma en
el oscuro silencio frente a la pantalla, la
television y el video fomentan la sociabi-
lidad restringida de la pareja o la familia,
con una concentraciéon débil en el filme
(Garcia Canclini, 1995:134).

Por otro lado, el estudio sugiere que se
estd produciendo una reorganizacion de
los consumos culturales donde lo que
tiende a primar es el consumo domés-
tico.

En el contexto de las transformaciones
en la ciudad Garcia Canclini observa una
atomizacion de las practicas de consumo
cultural asociada a una baja asistencia a
los centros comunes de consumo (cines,
teatro, espectaculos) y una disminucion
en los usos compartidos de los espacios
publicos. En otras palabras, una pérdida
de peso de las tradiciones locales y las
interacciones barriales la que es “com-
pensada” por los enlaces mediaticos. En
definitiva, frente a la pérdida de peso
de las tradiciones locales se produce el
reforzamiento del hogar y, a través de
éste, la conexidon con una cultura trans-

Cabe destacar que esta situacion ha cambiado significati-
vamente en los afios 90 con la aparicion de las multisalas.

nacionalizada y deslovcalizada en que las
referencias nacionales y los estilos loca-
les se disuelven.

A mi modo de ver, interesaria saber con
mayor precision qué implica la atomizacion
de las practicas de consumo. ¢Significa
acaso que en este mundo postmoderno
—de disoluciéon de monoidentidades y de
conformacién de identidades poliglotas—
la familia sigue siendo una forma clave de
mediacién de los consumos? ¢O significa
mas bien la constitucion de un consumi-
dor que se conecta individualmente con
el nuevo ecosistema comunicativo?

En el estudio de la telenovela Martin
Barbero se preguntaba por el sentido
que puede tener esa investigacion en un
contexto de profundas transformaciones
de la television. Su respuesta era que “si
el medio estd en trance de sufrir nume-
rosos cambios, la mediacion desde la que
ese medio opera social y culturalmente
no parece estar sufriendo modificaciones
de fondo” (1987:232). Lo que significa
que los cambios no estan afectando sus-
tancialmente ni al modelo de produccién
televisiva ni a la
relacion de los
publicos —espe-
cialmente de las
mayorias— con la

television.
Casi una década
después de

realizado  aquel
estudio se puede
apreciar un cierto
cambio en la pers-
pectiva, producto
del andlisis que
Martin Barbero
realiza de |las
transformaciones
socio-culturales.
En efecto, sus
escritos mas
recientes  pare-
cen sugerir que
los cambios en el
contexto socio-
cultural estarian
alterando una de
las mediaciones
fundamentales,
que es la relacion
de los publicos
con la television.
Esta alteracion se

estaria produciendo particularmente en
los modos de ver/leer de los jovenes.
Para comprender esta alteracién hay
que hacer referencia, en primer lugar, a
lo que Martin Barbero denomina el des-
ordenamiento cultural. Este proceso, que
comenzd a hacerse visible en los movi-
mientos del 68 desde Paris a Berkeley,
“remite al entrelazamiento cada dia mas
denso de los modos de simbolizacidén y
ritualizacion del lazo social con las redes
comunicacionales y los flujos audiovisua-
les” (1999:88). Proceso en el cual va a
ser la television el medio que mas radi-
calmente va a desordenar la idea y los
limites del campo de la cultura, con sus
tajantes separaciones entre alta cultura
y cultura popular, entre realidad y ficcion,
entre vanguardia y kistch, entre espacio
de ocio y de trabajo, entre saber experto
y experiencia profana, entre razon e ima-
ginacion.

El proceso de des-ordenamiento cultural,
el que esta marcado por la centralidad de
la television y la experiencia audiovisual,
es lo que lleva a Martin Barbero a plantear
el tema de los nuevos modos de ver/leer
asociado a la formacién de un nuevo sen-
sorium. Segun Martin Barbero:
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Paraddjicamente, esta nueva espacialidad no surge del reco-

[...] mds que buscar su nicho en la idea
ilustrada de cultura, la experiencia
audiovisual la replantea desde los modos
mismos de relacién con la realidad, esto
es, desde las transformaciones que intro-
duce en nuestra percepcion del espacio y
del tiempo (1999:89-90).

DOSSIER DOSSIER

espacio de lo nacional y, en consecuencia,
de la cultura nacional. “Pues, desanclada
del espacio nacional la cultura pierde su
lazo organico con el territorio, y con la
lengua” (1999:90).

Por otro lado, “la percepcién del tiempo
qgueinstauraelsensorium audiovisual esta
marcada por las experiencias de la simul-
taneidad, de la instantanea y del flujo”
(1990:91).
Una de las
tareas claves
que realizan

rrido viajero sino, en cambio, de una experiencia doméstica REEEREEIES

convertida por la alianza television/computador en un territorio

es la “fabri-
cacion del

virtual donde “todo llega sin que haya que partir”. presente” o

BREVES

La transformacidn en nuestra percepcion
del espacio se produce:

[...] profundizando el desanclaje que la
modernidad produce sobre las relaciones
de la actividad social con las particula-
ridades de los contextos de presencia,
desterritorializando las formas de perci-
bir lo préoximo y lo lejano, hasta tornar
mas cercano lo vivido ‘a distancia’ que lo
qgue cruza nuestro espacio fisico cotidia-
namente (1999:90).

Paraddjicamente, esta nueva espaciali-
dad no surge del recorrido viajero sino,
en cambio, de una experiencia doméstica
convertida por la alianza televisiéon/com-
putador en un territorio virtual donde
“todo llega sin que haya que partir”. Para
Martin Barbero lo que en ese movimiento
entra mas fuertemente en crisis es el

En una sociedad centrada en el
presente, la legitimidad del cuerpo,
de las vacaciones, del ocio, del
consumo y del entertainment tele-
visivo forman un mismo disposi-
tivo (...). La sociedad posmoderna
ha promovido el ideal del presente
y es ese ideal el que ha minado
estructuralmente los grandes sis-
temas ideoldgicos, que estaban
centrados en el futuro: el adveni-
miento del hombre nuevo (...). Es
una sociedad que busca sensacio-
nes; la gente quiere disfrutar de la

110

vida aqui y ahora. Las promesas de
la sociedad del porvenir, las de la
presente en vistas a la felicidad de
futuras generaciones, ya no tienen
ninguna credibilidad (...).

Ya no hay verdaderas grandes
culpas. La posmodernidad ha
hecho caer las grandes culpas. En
consecuencia, no podemos seguir
criticando al mundo contempora-
neo con las categorias de un viejo
mundo, aquel de la culpabilidad y
de la moralidad. La posmoderni-
dad no es tragica: es la época de
lo efimero.

que remite,
por un lado,
al debilita-
miento del pasado, a su reencuentro des-
contextualizado y deshistorizado. Porotro
lado, esta contemporaneidad nos “remite
a la ausencia de futuro que nos instala
en un presente continuo, en una secuen-
cia de acontecimientos que no alcanza a
cristalizar en duracién”(1990:91).

Segun Martin Barbero serian los jovenes
quienes encarnarian este sensorium
audiovisual pues ellos son:

[...] sujetos dotados de una 'plasticidad
neuronal’ y elasticidad cultural quel...]
es mas bien apertura a muy diversas
formas, camalednica adaptacion a los
mas diversos contextos y una enorme
facilidad para los ‘idiomas’ del video y el
computador (1999:35).

Lo que, de acuerdo a este autor, requiere
sentar las bases para una:

La realidad muestra que la gente
cree cada vez menos en los poli-
ticos. Los politicos pueden decir
todo lo que quieran y pueden
pasar el dia entero en la pantalla
de TV, pero la gente ya no les cree
(...). Hay un escepticismo y una
incredulidad generalizados que
son totalmente incompatibles con
la idea de una manipulacion de
masas, con la idea de que la gente,
embrutecida por la television, ya
no es capaz de reflexionar.

Gilles LIPOVETSKY

[...] segunda alfabetizacion que nos abre
a las multiples escrituras que hoy confor-
man el mundo del audiovisual y la infor-
matica. Pues estamos ante un cambio
en los protocolos y procesos de lectura,
que no significa, no puede significar, la
simple sustituciéon de un modo de leer
por otro, sino la compleja articulacién de
uno y otro, de la lectura de textos y la de
hipertextos [...]. Pues es por esa plura-
lidad de escrituras por la que pasa hoy
la construccion de ciudadanos que sepan
leer tanto periddicos como noticieros
de television, videojuegos, video clips e
hipertextos (1999:46).

Por ultimo, interesa destacar que para
Martin Barbero el tema del nuevo sen-
sorium también tiene una dimension
metodoldgica: indica un lugar —el de la
percepcién y la experiencia social— desde
el cual mirar los cambios en el escenario
socio-cultural. Lo cual necesariamente
requiere una revalorizacidén cognitiva de
la cultura audiovisual sin desconocer, por
cierto, la vigencia de la cultura letrada.

Un proyecto inacabado

En este articulo hemos intentado recu-
perar los aportes de Martin Barbero y
Garcia Canclini a la conceptualizacion y a
la investigacion del consumo cultural en
América Latina. En relacion al proyecto
“Estudios y otras Practicas Intelectuales
Latinoamericanas en Cultura y Poder”,
para el cual este texto ha sido redactado,
me interesa senalar que tal como ha que-
dado en evidencia en el desarrollo de la
argumentacion los aportes de estos auto-
res no pueden ser considerados como
“simples” o “convencionales” estudios
comunicacionales sino que forman parte
de los llamados “estudios culturales”.
Entre otras razones, y retomando algu-
nos elementos que ya han sido mencio-
nados, quisiera destacar los siguientes.
Primero, Martin Barbero y Garcia Canclini
contribuyeron a generar la inflexiéon teo-
rico-metodoldgica desde el énfasis en el
mensaje como estructura ideoldgica a
los procesos de consumo, con lo cual han
situado el analisis comunicacional en el
contexto de los procesos socio-culturales.
Al decir de Martin Barbero, el proyecto
consiste en “pensar la comunicacion
desde la cultura”. En segundo lugar, estos
autores han definido una cierta aproxi-
macion conceptual desde la cual se ha
hecho posible abordar empiricamente el
estudio del consumo. Aproximacion desde

la cual el consumo pasa a ser pensado
como un espacio clave para la compren-
sion de los procesos sociales. Tercero, la
formulacidon de la tematica del consumo
se encuentra asociada al reconocimiento
de que una politica cultural democratica
requiere superar formulaciones dirigis-
tas y vincular sus orientaciones con las
demandas reales de la poblacion. Por lo
tanto, los aspectos politicos (o de poli-
tica) tampoco han permanecido ajenos a
esta aproximacion. Por ultimo, resaltar el
planteamiento de Martin Barbero de que
la investigacidén del consumo significa un
cambio tedrico-epistemoldgico en el lugar
desde el cual se mira —y se formulan las
preguntas— sobre el proceso de comuni-
cacion.

Quisiera concluir planteando tres conjun-
tos de interrogantes a lo que considero
es un proyecto en pleno desarrollo. Pri-
mero: ¢No sera necesario re-pensar la
nocién de “consumo cultural” elaborada
por Garcia Canclini a la luz de los profun-
dos cambios en el contexto sociocultural
que han tenido lugar en la Gltima década?
En este sentido, se podria plantear que
el desordenamiento cultural al que
hace referencia Martin Barbero también
remite al entrelazamiento cada dia mas
denso entre economia y cultura, con lo
cual estamos aludiendo a una relacién
de constante intercambio, de influencia
mutua entre ambos “campos”. Podriamos
decir que el consumo es precisamente
el lugar donde se producen estos proce-
sos de intercambio con lo cual estamos
sugiriendo que la tajante separacidén de
campos que supone la nocién de consumo
cultural desarrollada por Garcia Canclini,
y que ha guiado gran parte de la investi-
gacion en América Latina, se encuentra
actualmente en un proceso de des-dibu-

BREVES

La television juega cada vez mas
sobre lo emocional (...). Estamos en
una sociedad donde aceptamos la
idea de la caridad para no tener que
interrogarnos sobre la realidad de la
justicia. Y la televisidn juega un papel
fundamental en este fendmeno. Inte-
rrogarse sobre la realidad de la justicia
seria una actitud politica. La caridad
es una manera emocional de arreglar
las injusticias insoportables.

Francoise GAILLARD

111



jamiento. Esto pareciera hacer necesario
volver a la nocién de consumo como una
practica cultural que se manifiesta en la
apropiacion y usos de todo tipo de mer-
cancias y no solo en los llamados “bienes
culturales”.

Segundo: éQué relacidn tienen los nuevos
modos de ver/leer que desarrollan espe-
cialmente los jovenes en el actual ecosis-
tema comunicativo con las mediaciones
en cuanto lugares de apropiacion y uso
de los productos? éSigue siendo la coti-
dianeidad familiar, la solidaridad vecinal,
la temporalidad social y la competencia
cultural lugares que cumplen una media-
cion en la configuracion de la televisién
y las nuevas tecnologias? ¢Ha sufrido la
familia y el barrio procesos de desinte-
gracion producto de las transformaciones
en la ciudad, los flujos migratorios, etc.
dejando de operar como instancias de
mediacion? En ese caso: ¢Cudles son las
nuevas formas de mediacion que operan
en la conexidn/desconexion con el nuevo
entorno comunicativo?

Por ultimo: ¢éQué queda de “lo popular”
en el contexto de la globalizacion comuni-
cacional y de desordenamiento cultural?
¢No sera que la centralidad que tuvo esta
categoria en los inicios de la investigacion
del consumo —siendo memoria, compli-
cidad, resistencia— ha sido sustituida
por la de los jovenes, particularmente
aquellos que tienen acceso a las nuevas
tecnologias? ¢Dénde quedan los jovenes
excluidos de la sociedad de la informa-
cion los que, como lo ha sefialado Martin
Barbero, seguiran siendo una mayoria si
la escuela no asume el reto de asumir
la tecnicidad mediatica como dimension
estratégica de la cultura?

Usos de la investigacion del consumo
cultural

La investigacidén sobre consumo cultural
es un proyecto inacabado y en pleno
desarrollo que requiere enfrentar un
conjunto de inquietudes tanto desde el
punto de vista tedrico, como de sus usos
sociales y politicos. En la parte final del
articulo hemos planteado tres conjuntos
de interrogantes que enfrenta esta inves-
tigacion desde el punto de vista tedrico
sobre las que no parece necesario volver
a insistir. Mas bien interesa sefialar dos
ejes de reflexion en torno a los usos de la
investigacion del consumo cultural.

DOSSIER DOSSIER

En primer lugar, una cierta paradoja: a la
fecundidad tedrica de este tipo de estu-
dios se opone el escaso uso que se le ha
dado en otros campos que no sean el de
la propia investigacion social. En este
sentido, cabe resaltar especialmente
el escaso uso que la investigacion del
consumo ha tenido en la formulacién de
politicas culturales. Cuestion paradodjica
porque la tematica del consumo cultural
emerge en el debate latinoamericano
intimamente asociada al reconocimiento
de que las politicas culturales democra-
ticas requieren estar conectadas con las
demandas reales de la poblacion. En este
sentido, cobra relevancia lo sefialado
por Ana Rosas Mantecén en el articulo
incluido en este mismo volumen cuando
dice que:

[...] en la mayoria de las ocasiones los
estudios se realizan y se reciben por una
estructura burocratica que no esta dise-
Aada para recibirlos y para transformarse
en funcion de lo que plantean, lo cual
dificulta que las investigaciones sobre
los publicos tengan el impacto deseado
(Mantecon, 2002).

En segundo lugar, la necesidad de pro-
fundizar en la relacién entre consumo vy
acceso, tema este Ultimo que adquiere
creciente importancia en el nuevo pano-
rama comunicacional del siglo XXI que
se caracteriza por el dramatico aumento
en la cantidad de imagenes, informacién
y datos que se difunden a través de un
espectro cada vez mas amplio de medios,
dispositivos y redes. Pero que también
se caracteriza porque ha ido produciendo
profundas desigualdades en el acceso a
las nuevas tecnologias de la comunica-
cion (véase, por ejemplo: Anibal Ford,
La marca de la bestia, Grupo Editorial
Norma, Argentina, 1999). En un contexto
de crecientes desigualdades “info-comu-
nicacionales”, las que en buena medida
son producto de la ausencia de una poli-
tica que busque enfrentar este nuevo
panorama comunicacional, la pregunta
es: ¢Cudl es el aporte de la investigacién
sobre consumos culturales? ¢Podria apor-
tar, por ejemplo, en cuestiones tan claves
como la proteccion de la diversidad socio-
cultural, el resguardo de los intereses
de los ciudadanos y los consumidores,
la garantia en la calidad de los bienes y
servicios? W
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Aguafuertes portenas®
El espiritu de la calle Corrientes no cambiara
con el ensanche

Roberto Arilt (2)

La verda-
dera calle
Corrientes
comienza
para nosotros
en Callao y
termina en
Esmeralda.
Es el cogollo
portefio, el
corazoén de la
urbe. La ver-
dadera calle.

Es inutil, no es con un ensanche con el que
se cambia o puede cambiar el espiritu de
una calle. A menos que la gente crea que
las calles no tienen espiritu, personalidad,
idiosincrasia. Y para demostrarlo, vamos
a recurrir a la calle Corrientes.

La calle Corrientes tiene una serie de
aspectos a los mdas opuestos y que no se
justifica en una calle.

Asi, desde Rio de Janeiro a Medrano,
ofrece su primer aspecto. Es la calle de
las queserias, los depdsitos de cafeina y
las fabricas de molinos. Es curiosisimo.
En un trecho de diez cuadras se cuen-
tan numerosas fabricas de aparatos de
viento. ¢Qué es lo que ha conducido a
los industriales a instalarse alli? iVaya a
saberlo! Después vienen las fundiciones
de bronce, también en abundancia alar-
mante.

De Medrano a Pueyrredon la calle ya
pierde personalidad. Se disuelve ésta en
los innumerables comercios que la orna-
mentan con sus entoldados. Se convierte
en una calle vulgar, sin caracteristicas. Es
el triunfo de la pobreteria, del comercio
al por menor, cuidado por la esposa, la
abuela o la suegra, mientras el hombre
trota calles buscandose la vida.

De Pueyrreddn a Callao ocurre el milagro.
La calle se transfigura. Se manifiesta con
toda su personalidad. La pone de relieve.
En este tramo triunfa el comercio de
pafios y tejidos. Son turcos o israelitas.
Parece un trozo del ghetto. Es la apoteo-
sis de Israel, de Israel con toda su acti-
vidad exdtica. Alli se encuentra el teatro
judio. El café judio. El restaurante judio.
La sinagoga. La asociacion de Joikin. El
Banco Israelita. Alli, en un espacio de doce
0 quince cuadras el judio ha levantado su
vida auténtica. No es la vida de la calle
Talcahuano o Libertad, con su ropavejero

1 Las “Aguafuertes portefias” eran columnas periodisticas
diarias que Roberto Arlt publicé entre 1928 y 1935 en el
diario portefio E/ Mundo. En 1933 aparecié su primera
compilacion en libro.

2 Roberto Arlt (1900-1942). Narrador y dramaturgo. Entre
sus obras se destacan E/ juguete rabioso, Los siete locos,
El amor brujo, El jorobadito, El criador de gorilas y su vasta
labor periodistica, marcada por una mirada irreverente y
critica de la sociedad portefia de los afios 30.
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y sastre como Unico comerciante. No.
Israel ofrece a la vida todo su comercio
abigarrado y fantasioso. Comerciantes de
telas, perfumistas, electricistas, lustra-
dores de botas, cooperativas, un mundo
ruso-hebraico se mueve en esta venda
de las que las arterias subyacentes son
desahogos y viviendas.

El turco domina poco alli. Su sede son
ciertas calles laterales, y mas en la proxi-
midad de Cdrdoba y Viamonte que en la
de Corrientes.

La verdadera calle Corrientes comienza
para nosotros en Callao y termina en
Esmeralda. Es el cogollo portefo, el cora-
z6n de la urbe. La verdadera calle. La
calle en la que suefian los portefios que
se encuentran en provincias. La calle que
arranca un suspiro en los desterrados de
la ciudad. La calle que se quiere, que se
quiere de verdad. La calle que es linda
de recorrer de punta a punta porque es
calle de vagancia, de atorrantismo, de
olvido, de alegria, de placer. La calle que
con su nombre hace lindo el comienzo de
ese tango:

Corrientes... tres, cuatro, ocho.

Y es inuatil que traten de reformarla. Que
traten de adecentarla. Calle portefia de
todo corazén, estd impregnada tan pro-
fundamente de ese espiritu “nuestro”,
que aunque le poden las casas hasta
los cimientos y le echen creolina hasta
la napa de agua, la calle seguira siendo
la misma... la recta donde es bonita la
vagancia y donde hasta el mas inofensivo
infeliz se da aires de perdonavidas y de
calavera jubilado.

Y este pedazo es lindo, porque parece
decirle al resto se la ciudad, seria y
grave:

-Se me importa un pepino de la seriedad.
Aqui la vida es otra.

Y lo cierto que alli la vida es otra. Es otra
especificamente. La gente cambia de
pelaje mental en cuanto pasa de una calle
muerta, a ésta donde todo chilla su inso-
lencia, desde el lustrabotas que os ofrece
un “quinto” hasta la manicura que en la
puerta de una barberia conversa con un
cémico, con uno de esos cdmicos cuyas

flaccidas mejillas tienen un reflejo azu-
lado y que se creen genios en desgracia,
sin ser desgraciados por ello.

Linda y brava la calle.

Entre edificios viejos que la estrechan,
se exhiben las fachadas de los edificios
de departamentos nuevos. Edificios que
dejaron de ser nuevos en cuanto fueron
puestos en alquiler, porque los invadie-
ron bataclanas y ex actrices y autores,
y gente que nada tienen que ver con los
autores y que sin embargo son amigos
de los autores, y cdomicos, codmicos de
todas las cataduras, y cdmicas, y damas
que nada tienen que hacer con Talma ni
con la comedia, ni con la tragedia, como
no sea la tragedia que pasan a la hora del
plato de lentejas.

Y qué decir de sus “orquestas tipicas”,
orquestas de malandrines que hacen
ruidos endiablados en los “fuelles”, y de
sus restaurantes, con congrios al hielo
y pulpos vivos en las vitrinas y lebratos
para enloquecer a los hambrientos, y sus
cafés, cafés donde siempre los pesquisas
detienen a alguien, “alguien” que segun
el mozo, es “persona muy bien de fami-
lia"”.

Calle de la galanteria organizada, de los
desocupados con plata, de los sofado-
res, de los que tienen una “condicional”
y se cuidan como la madre cuida al nifio,
este pedazo de la calle Corrientes es el
cogollo de la ciudad. El alma de ella.

Es inutil que la decoren mueblerias vy
tiendas. Es inutil que la seriedad trate de
imponerse a su alegria profunda y multi-
color. Es inutil. Por cada edificio que tiran
abajo, por cada flamante rascacielo que
levantan, hay una garganta femenina
que canta en voz baja:

Corrientes... tres, cuatro, ocho...
segundo piso ascensor...

Esta es el alma de la calle Corrientes. Y
no la cambiaran ni los ediles ni los cons-
tructores. Para eso tendrian que borrar
de todos los recuerdos, la nostalgia de:

Corrientes... tres, cuatro,
ocho...segundo piso ascensor...
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Nuevos Servicios
de BASET

ASISTENCIA A RODAIJES

A partir de agosto, BASET
comenzé a brindar un
servicio de asistencia a
rodajes, a fin de garanti-
zar el adecuado uso del

espacio publico, el mejo-

ramiento de la relacién
con los vecinos de la
ciudad y el apoyo a la
realizacion del proyecto
de rodaje en la via
publica.

[ ] q -
industrias
culturales

Buenos Aires
SetdeFilmacion

MINISTERIO DE PRODUCCION

EL SERVICIO CONSTA DE LAS SIGUIENTES TRES
ETAPAS:

1) visita a la zona de rodaje un dia antes de la realizacién
de la filmacién, a fin de poner en aviso a los vecinos

2) asistencia al rodaje, a fin de controlar que la zona en
cuestion se corresponde el permiso autorizado y con el
correspondiente pago que establece la Ley Tarifaria, y,
asimismo brindar asistencia a la productora en caso de
que lo requiera, colaborando con el normal desarrollo de
su actividad (ya sea funcionando como nexo o mediando
ante situaciones que puedan perturbar o poner en riesgo
la realizacién el rodaje, con vistas a que pueda llevarse a
cabo con normalidad) y prevenirla contra posibles faltas o
contravenciones

3) visitar la zona posrodaje, con el objeto de verificar el
estado de las locaciones.

Ante cualquier duda y/o posibles sugerencias no duden
en comunicarse con nosotros.

Consultas
Visitadoresbaset_mp®@buenosaires.gov.ar
Cel.:15-4985-9725

disc@graficas

Lima 221 22
Ciudad Auténoma de Buenos Aires
53714954

MINISTERIO DE PRODUCCION

Bafim

Ferias Internacionales
Capacitacion
Asistencia Financiera

industrias
culturales

Promocion y Exportacion

‘ Direccion General de

de Bienes Culturales

Desarrollo de mercados externos © Lograr una mejor insercion interna-
para industrias culturales cional de las PyMES culturales.
Capacitacién y asistencia técnica a
empresas culturales ©® Optimizar su oferta exportadora.
Cooperaciéon y vinculacion interna- ©® Generarles nuevos mercados.

cional

| | HErRAMIENTAS

Participacion en ferias, Rondas de negocio y misiones comerciales

Desarrollo de materiales y catdlogos de promocién

Difusion de informacion calificada

Capacitacién y asistencia técnica

Alianzas estratégicas con diversas entidades publicas, privadas y del

tercer sector

Tel 5371-4953 /4990
Email dgexportacultura@buenosaires.gov.ar
Pagina web www.buenosaires.gov.ar

industrias
culturales
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FERIA INTERNACIONAL AE
DE LA MUSICA

Noviembre / Predio El Dorrego e/ X /
Shows en vivo, encuentros de negocios, venta (

de discos, conferencias, clinicas y charlas.

Mas informacion e inscripciones

www.industriasculturales.buenosaires.gov.ar

www.bafim.buenosaires.gov.ar (

bafim@buenosaires.gov.ar
5371-4982/4954

oaofim# F g

[ |
[ |
12 AL 29 PRIMER FESTIVAL
_’
INSTALACIONES SEMINARIOS
EXPOSICIONES CONFERENCIAS
MUESTRAS WORKSHOPS
PRESENTACIONES EVENTOS INTERDISCIPLINARIOS

+ INFO: WWW.CMD.GOV.AR
Con el apoyo de ‘
®mbD BA
Predio ElI Dorrego CMD. festival@cmd.org.ar CENTRO FESTIVAL
CC Recoleta. www.cmd.gov.ar DEDISEND DE DISENO
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