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Introducción

El carnaval es uno de los fenómenos culturales más importantes de Uruguay por su carácter popular y

su tradición de más de un siglo. Es considerado “el más largo del mundo”, con una duración de

aproximadamente 40 días, que se extiende desde mediados del mes de enero, hasta principios de

marzo. Existen registros que ubican a las primeras fiestas carnavalescas en la Grecia del 1100 a.c,

donde durante varios días se celebraba con danzas, disfraces y excesos, ubicando de a poco a esta

celebración como un espacio de manifestación cultural que involucra a diversos individuos, sus

comunidades y sus sentires. Si bien el carnaval es celebrado en diversas partes del mundo, en

Uruguay, en las últimas décadas, se ha convertido en un elemento de la agenda pública del país muy

importante e incluso en 2009 fue declarado por el Poder Ejecutivo de interés nacional.

A partir de 2004, el concurso de Carnaval que se lleva a cabo en el Teatro de Verano, empezó

a emitirse por televisión de forma completa después de un acuerdo al que llegaron los

Directores Asociados de Espectáculos Populares y Carnavalescos del Uruguay (DAECPU)

con la empresa Tenfield S.A. Hasta ese momento, todo aquel que quisiera disfrutar del

carnaval, debía abonar una entrada para ingresar a un escenario o podía escucharlo por radio.

La llegada de la televisación permitió a los uruguayos consumir el concurso completo desde

sus hogares. Este hecho generó movimientos importantes dentro de la fiesta popular

uruguaya.

La presente investigación indaga sobre los efectos que produjo la televisación desde el punto

de vista social, económico y cultural, a través del diálogo con fuentes de los principales

actores que construyen la fiesta popular, así como del acceso a información relevante de los

organismos que administran los asuntos que competen a los objetivos de este trabajo.
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Antecedentes

Los antecedentes que sirvieron como una primera aproximación al tema de investigación,

aportaron información básica sobre distintas aristas del fenómeno a estudiar y desde diversas

perspectivas. Una parte fundamental de los antecedentes es de índole periodística y colaboró,

tanto en un sentido de orden cronológico, como de interiorización de los conflictos de

intereses existentes en el carnaval.

Resultan de especial utilidad las notas periodísticas que abarcan temas como la

sindicalización de los trabajadores del carnaval, los ingresos por publicidad y la relación entre

Tenfield y DAECPU. Se destaca, en particular, una entrevista de 2010 al presidente de

DAECPU, Enrique Espert, en la que dejó entrever fuertes diferencias con Tenfield en la

negociación por los derechos de televisación del carnaval. A su vez, fue de utilidad una nota

del diario El País titulada “¿Quién manda en esta fiesta?” de Tomer Urwicz, en la que analiza

los cambios económicos sobre los que este trabajo profundiza.

En el ámbito académico los trabajos de Balduvino (2013) y Castro & Di Iorio (2017)

sirvieron como un insumo básico para comprender el proceso de profesionalización del

carnaval y su masificación, así como también su transformación a lo largo del tiempo a causa

de la mediación de la tecnología. Dichos trabajos, al ser elaborados desde una lógica

estrictamente académica, aportan a su vez elementos teóricos relevantes para comprender los

cambios económicos producidos en el carnaval. El fenómeno no es abordado de forma

aislada sino como parte de una sociedad históricamente determinada, cuyas relaciones

sociales influyen directamente en la naturaleza económica de los productos culturales.

Tanto los antecedentes periodísticos, como los académicos, permiten una comprensión del

tema de investigación suficiente para profundizar en los aspectos pertinentes de acuerdo a los

objetivos propuestos.
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Objetivos de la investigación e hipótesis

Objetivo general

Identificar e interpretar los cambios económicos que supuso la televisación del

carnaval y sus consecuencias sociales y culturales a partir del contrato firmado entre

DAECPU y Tenfield en 2003.

Objetivos específicos

Examinar qué cambios implicó la televisación en la forma de consumo del carnaval.

Analizar el papel de DAECPU en la negociación y administración de los recursos

otorgados por la televisación del concurso.

Detallar las lógicas mercantiles introducidas en el carnaval luego del inicio de la

televisación.

Identificar las inversiones y las ganancias de los actores que participan de la

realización del carnaval.

Analizar el proceso de sindicalización de los trabajadores del carnaval.

Hipótesis

El inicio de la televisación del concurso de carnaval en su totalidad generó cambios en su

estructura económica que profesionalizaron el espectáculo, pero generaron conflictos de

intereses entre los diversos actores que lo componen.

Preguntas de investigación

I. ¿Para qué actores significó un beneficio económico el inicio de la televisación y para

qué otros un perjuicio?
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II. ¿Qué modificaciones hubo en los escenarios con el inicio de la televisación? ¿Se

amplió el público?

III. ¿Cuáles son los principales conflictos de intereses entre DAECPU, Tenfield y los

trabajadores del carnaval, a partir del inicio de la televisación?

IV. ¿Cómo se transformó el carnaval en el ámbito laboral después del comienzo de la

televisación?

V. ¿Cuál es el presupuesto anual que destina la Intendencia de Montevideo para el

concurso de carnaval?

VI. ¿Existe transparencia en los vínculos económicos que se establecen en el marco del

concurso?

Justificación

Siendo el carnaval una de las manifestaciones culturales más importantes de nuestro país, no

existían investigaciones que profundizaran acerca de su transformación desde un punto de

vista económico luego de consolidarse como un producto televisivo de alcance masivo.

El tema tiene varias aristas que arrojan elementos periodísticos de interés, puesto que algunos

actores se han visto beneficiados con la creciente introducción de lógicas mercantiles en el

carnaval, mientras que los trabajadores reclaman derechos y otros sectores de la sociedad

tienen cada vez más obstáculos para acceder a la cultura.

La investigación puede adquirir un carácter de denuncia ya que, si bien la televisación puede

haber ayudado a descentralizar el carnaval, los espectáculos presenciales se han retirado

paulatinamente de los barrios de ingresos medios-bajos y han dejado de ser accesibles para

amplios sectores de la población, algo que reproduce la exclusión en términos de acceso a la

cultura.

9



En línea con criterios de noticiabilidad y en la búsqueda por aportar conocimiento nuevo, el

presente trabajo se sustentará con cifras y datos concretos para ilustrar esta realidad

económica en constante cambio. Algunos aspectos cuantitativos son: los ingresos acordados

en el contrato firmado entre Tenfield y DAECPU, la cantidad de personas que consumen

carnaval por televisión, el rating que tiene la transmisión del concurso, el dinero volcado por

la Intendencia de Montevideo para sostener los escenarios barriales, así como también el

número de empresas que pagan publicidad durante la emisión.

Por otra parte, esta investigación reúne las reflexiones de los grupos de interés que componen

el carnaval sobre un tema que tiene un valor que excede a lo periodístico y abarca otras áreas

del campo de la comunicación, en tanto explica los cambios producidos desde la óptica

económica en un fenómeno cultural luego del establecimiento de la televisión como principal

medio de masas para su difusión. Dicho aporte adquiere relevancia al poner de manifiesto el

debate sobre la transformación de la sociedad a partir del avance de la tecnología.

Los cambios introducidos en el carnaval crearon un nuevo escenario donde carnavaleros,

directores y empresarios han sido protagonistas de contradicciones que tienen su origen en

cuestiones económicas, por lo que resulta pertinente indagar en ellas y ahondar acerca de su

resolución. Algunos ejemplos de ello son la interrupción del acuerdo entre Tenfield y

DAECPU en 2010, así como también la creación del Sindicato Único de Carnavaleras y

Carnavaleros del Uruguay (SUCAU). Es en el seno de estas contradicciones que el trabajo

pretende profundizar, puesto que pueden surgir elementos noticiosos que pongan sobre la

mesa las lógicas de poder imperantes en el carnaval y una realidad económica que no se

conoce en detalle.

En 2022 se firmó un nuevo contrato entre Tenfield y DAECPU, por lo que el tema de

investigación tiene relevancia en términos de actualidad. Para indagar sobre los términos del
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acuerdo vigente tomamos como antecedente fundamental la negociación de 2010 (en la que

no acordaron) y abordamos a las fuentes de tal forma de conocer las posiciones de ambos

actores en las últimas tratativas contractuales.

Metodología

Utilizamos fuentes documentales y testimoniales, principalmente a través de entrevistas. En

relación al contrato firmado por la empresa Tenfield y DAECPU sobre la televisación del

concurso (condiciones del contrato, cambios a lo largo de los años, cantidad de dinero

otorgado o recaudado, aumento de los ingresos por publicidad etc.), recabamos la mayor

cantidad de datos a través de documentos oficiales y la prensa. También accedimos a

registros históricos e información de índole estadística, que permiten ilustrar el proceso de

transformación del carnaval (y su cambio antes y luego de la firma del contrato).

A su vez, accedimos a fuentes documentales a través de pedidos de acceso a la información

pública a la Dirección Nacional de Empleo y la Intendencia de Montevideo, así como en el

trato directo con las fuentes, como lo fue en el caso de las mediciones de Anametrix.io y el

registro de trabajadores de carnaval de la IM.

En el caso de las fuentes testimoniales, realizamos entrevistas con representantes, jerarcas,

miembros o exmiembros de DAECPU, Tenfield, SUCAU y la Intendencia de Montevideo.

Elegimos a Hugo Ligrone, exdelegado de DAECPU, una fuente de jerarquía de Tenfield que

solicitó anonimato, Myriam Bertollini, Secretaría General de SUCAU, Ramiro Pallares,

Presidente del Jurado y exdirector de Cultura de la IM, Gerardo Reyes exgerente de eventos

la IM, Marcelo Fernández, periodista de Tenfield de trayectoria en carnaval, la historiadora

Milita Alfaro y al encargado del centro de documentación de DAECPU, José Arisi.
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La guía para el desarrollo de la investigación fue buscar elementos noticiosos y de actualidad

sobre este tema, así como tratar de ilustrar los cambios económicos producidos en el carnaval

luego del inicio de la televisación en forma completa. Teniendo en cuenta los conflictos de

interés existentes entre los diversos actores que componen el carnaval la presente

investigación buscó llegar a nuevas líneas de investigación.

Una dificultad transversal presente en todas las áreas del tema fue la falta de registros

documentales. En el caso del contrato firmado entre Tenfield y DAECPU, pocas personas lo

conocen y, a su vez, en lo que a los trabajadores de carnaval respecta, el Ministerio de

Trabajo no tiene información concreta y la Intendencia de Montevideo brindó un número

aproximado. Por otra parte, los gastos solicitados a la IM están sistematizados de 2017 a la

actualidad y tanto los directores, como los componentes, remarcaron que muchos acuerdos se

dan de palabra.

Conforme fue avanzando la investigación, estos obstáculos se convirtieron en información en

sí misma, por tratarse de algo generalizado en el mundo del carnaval: que no haya registros,

no se conozcan los contratos, los trabajadores no estén regularizados y DAECPU no brinde

información contable, es un elemento noticioso, que ilustra el desfasaje entre estas prácticas

aún vigentes y la creciente profesionalización del concurso.
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¿Cuánto cuesta la fiesta de Momo?
Mientras la Intendencia de Montevideo invierte cientos de miles de dólares en el

concurso de Carnaval, Tenfield hace el negocio, DAECPU administra los

recursos y los trabajadores reclaman más derechos laborales.

El club está lleno, el cantinero no da abasto y el director afina detalles y voces para pisar las

tablas un año más. El 2003 está por llegar: ya se empieza a sentir el aroma a purpurina. Los

vecinos del barrio, ansiosos, reciclan cada retazo de tela para construir, en la esquina, su

propio Ramón Collazo. La prueba de admisión ya anunció las nuevas caras, el calendario está

cerrado, los conjuntos confirmados, pero hay uno que se quiere colar y pretende discutir las

reglas de la fiesta al Dios Momo: Tenfield.

Nada fue igual en la fiesta popular desde la llegada de la empresa de Francisco “Paco” Casal:

los guionistas ya no pudieron escribir sin tener en cuenta las cámaras; los escenógrafos

comenzaron a discutir cómo resaltar en las pantallas; las maquilladoras comenzaron a pintar

las caras de los componentes con lujo de detalles; y los carnavaleros supieron que, cada

actuación en el Teatro de Verano ya no quedaría ahí, sino que traspasaría las pantallas de

miles de uruguayos que disfrutarían de todos los espectáculos de carnaval desde su hogar.

El carnaval es uno de los fenómenos culturales más importantes de Uruguay. Su carácter

popular, su tradición de más de un siglo —los primeros tablados datan de 1890— y el

respaldo de instituciones públicas y privadas, hacen de esta fiesta un espectáculo que ronda,

según un estudio solicitado por los Directores Asociados de Espectáculos Carnavalescos

Populares del Uruguay (DAECPU) a Cifra y Factum en 2019, los dos millones de

espectadores, en un país de tres y pico.

14



En 2003 la empresa Tenfield firmó un contrato con DAECPU que significó un antes y un

después en el consumo del concurso de carnaval. Con Jorge Natale como presidente de

DAECPU y Casal como representante de Tenfield, la gremial de directores le cedió a la

empresa los derechos de televisación del concurso por un total de unos 70 mil dólares

anuales por un período de cuatro años, según informó Natale en ese momento. “Por primera

vez la televisión reconoció el esfuerzo de los directores de los conjuntos de carnaval y la

calidad de los espectáculos”, señaló el entonces expresidente de DAECPU.

De acuerdo a una fuente de jerarquía en Tenfield —cuyo nombre pidió reservar— “fue un

hecho fuerte, desde el punto de vista social”, que generó miedo en torno a si la televisión “iba

a potenciar el evento o le iba a sacar asistencia” porque los carnavaleros son “de tradición

contestataria y todo lo nuevo amerita un cuestionamiento”. Además, afirmó que “Tenfield

venía con un enfrentamiento con los canales tradicionales de hasta ocho o diez años” y

tuvieron que aceptar que “Casal era un elemento más de la industria de televisión”.

Pacto de caballeros

El contrato entre la gremial de directores y Tenfield se mantiene bajo reserva.

No se conocen muchos detalles y las versiones sobre el monto que paga la

empresa de Casal son variadas y contradictorias.

Sobre el carácter reservado del contrato, la fuente de Tenfield afirmó que “hay cláusulas en

los contratos que dicen que son confidenciales”, por lo que “si alguien anda repartiendo tiene

causa de multa, por hacer mal las cosas”. Además agregó que es una cuestión de

procedimiento porque es un acuerdo entre privados.

Por otro lado, explicó que la empresa de Casal paga por los derechos de televisación “un

millón de dólares por año” incluido desfiles y llamadas, y añadió que estos están dentro de
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los diez programas más vistos del año. “Es muy complejo llegar al número exacto de cuán

rentable es para Tenfield televisar el carnaval, no es un evento por sí solo”, precisó.

Por su parte, Hugo Ligrone, histórico delegado de DAECPU ante el jurado del concurso y

director de parodistas Adam's, estima que se trata de una inversión de unos 600.000 dólares

por carnaval. El exdirector de Cultura de la IM y presidente del jurado de carnaval, Ramiro

Pallares, confirmó que la comuna capitalina nunca ha tenido acceso a los contratos firmados

entre la gremial y la empresa de telecomunicaciones.

Por su parte, el periodista cultural, fotógrafo, investigador y encargado del centro de

documentación de DAECPU, José Arisi, señaló que el contrato oficial no está. “Lo que sí hay

son publicaciones que dicen muchas de las características del acuerdo que se hizo”, agregó.

Si bien en la actualidad es difícil imaginarse un carnaval sin pantallas, de los más de cien

años de concurso, sólo se han televisado veinte. Dieciocho años a través de la pantalla de

Tenfield y dos años a través de Televisión Nacional del Uruguay (TNU). En 2010 y 2011 la

gremial de directores optó por no ceder los derechos de imagen a la empresa de Casal.

En una entrevista realizada en 2010 por el Portal 180, el entonces presidente de la asociación

de directores, Enrique Espert, declaró que si bien los canales 4 y 12 habían acercado

propuestas, “Tenfield les puso sus productos por delante. No les iban a sacar a Tinelli ni otros

productos; si compraban el carnaval le sacaban los goles”, explicó.

Este antecedente marcó un hito en la relación de DAECPU con Tenfield, obligando a la

empresa a multiplicar su oferta. Para Marcelo Fernandez —periodista con más de veinte años

de trayectoria cubriendo carnaval y comentarista en VTV de Tenfield— esta interrupción en

el acuerdo entre la gremial y la empresa fue “muy interesante”. “DAECPU creía que el
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carnaval era una mina de oro y terminó perdiendo dinero con una producción bastante

artesanal”, agregó Fernández.

Según la fuente de la empresa de Casal, “el carnaval por sí solo no tiene posibilidad de

autosustentarse y ganar dinero. Mañana no existe más Tenfield y no hay nadie que quiera

comprar el derecho de televisación de Carnaval. DAECPU no llegaría a recuperar el costo de

la operación”, concluyó.

Para Ramiro Pallares la llegada de las pantallas instaló una discusión sobre la tradición y el

valor del concurso: “hay una cuestión de origen del carnaval que no está relacionado con la

televisación. Si bien ha generado que carnaval se profesionalice, se reforzó una lógica

futbolera, competitiva. La tele ha reforzado el evento carnaval como de carácter deportivo.

Incluso la misma empresa que televisa el concurso es la que transmite el fútbol”, declaró

Pallares.

El exgerente de Eventos de la Intendencia durante el período 2015-2020, Gerardo Reyes,

reconoció ciertas ventajas sobre la transmisión del concurso: “gracias a la televisión se logró

cierta democratización en el acceso al carnaval. Lo que se ve en la televisión es el producto

de la Intendencia. Entonces voy a ser pro-Tenfield, pro-televisación, la herramienta que

tenemos hoy es esa”, afirmó. Aunque también criticó las condiciones con las que se maneja la

empresa: “lo que tienen es una gran plataforma. Venden el fútbol, el básquetbol, el carnaval,

los sponsors. Pero el día que no tengan el fútbol, no van a tener el carnaval. Es imposible

sostener a nivel televisivo esa infraestructura”.

Reyes sostuvo que no tiene grandes contradicciones con el esquema Tenfield, sino con cómo

se reparte el dinero. “Hasta el día de hoy nadie apareció con más plata de la que ponen ellos.

Entonces, no es un problema de televisación o de derechos de imagen porque carnaval da

superávit televisivo, es un problema de la mafia que tenemos ahí adentro”, agregó.
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El dueño del circo

Tenfield y la Intendencia son los principales financiadores de la fiesta, pero

entre ellos no existe una relación económica directa. Mientras la IM organiza el

concurso, la empresa lo transmite —y lo monetiza— a través de sus

cableoperadores y sus plataformas multimedia.

Si bien uno de los mayores aportes económicos lo hace la IM, Hugo Ligrone opinó que

“Tenfield es el dueño del circo” y que “el tema está cuando uno gana y el resto hace todo por

amor al arte”.

Pallares afirmó por su parte que “a la Intendencia le cuesta menos el concurso que el apoyo a

los tablados. Se le transfiere a DAECPU para que contrate los conjuntos en los escenarios

populares, mientras que para la realización del concurso se gasta en infraestructura y en

recursos humanos. La política pública apunta a invertir donde el privado no”, señaló.

Para Hugo Ligrone la relación entre la IM y la gremial era tirante. O así lo fue mientras

Espert se mantuvo en la presidencia; “ahora directamente manda la Intendencia”. El vínculo

entre Ligrone y el Gobierno departamental también fue tenso. Durante su designación como

delegado, denunció maniobras de la IM y, particularmente del Presidente del Jurado, Ramiro

Pallares, para cambiar las posiciones de algunos conjuntos “porque sino lo mataban”, expresó

irónicamente.

Ligrone asegura que no pudo hacer la denuncia hasta que otro jurado se ofreció como testigo

y que, posteriormente a ese hecho, en una reunión de humoristas, Carlos Barceló de Sociedad

Anónima, esperó a Pallares con el dibujo de un joystick sobre la mesa, en referencia a algo
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que Ariel Sosa, de parodistas Zingaros, comentaba sobre Pallares. “Le decía que hacía lo que

quería con el carnaval, que le faltaba el joystick”, contó Ligrone.

Si bien la IM es uno de los motores más importantes del concurso, no hace uso de su señal

TV Ciudad para su transmisión completa, pero sí cuenta con algunas imágenes limitadas

cedidas por Tenfield. Sobre esto reflexionó Pallares: “TV Ciudad no es un canal comercial.

Pagar el derecho de comercialización de la imagen no es algo que esté dentro de las

posibilidades como canal público. No se tiene la misma chance de vender publicidad como

un canal privado. La inversión la tendría que hacer la IM y ya hace una muy grande para que

suceda el carnaval”.

Según un relevamiento realizado para la presente investigación, la transmisión televisiva de

Tenfield cuenta con publicidades de 13 empresas de las cuales algunas tienen más menciones

que otras. Ciertos nombres como Pronto, Coca-Cola, Porto Seguro, Antel y Suat son los más

repetidos. Desde Tenfield afirman que el espacio publicitario se vende por carnaval, algunas

marcas ponen más dinero que otras y esto se ve reflejado en las menciones. Además, cuentan

que gran parte de esos avisadores son gente relacionada o identificada con el carnaval.

Alejandra Casablanca, directora de TV Ciudad, dijo que “TV Ciudad hace su programa de

carnaval como cualquier otro canal, tomando imágenes que Tenfield cede diariamente y

trabajando con cosas que no tienen que ver con la transmisión del concurso”. Sobre si el

canal de la IM no tiene los elementos para transmitir el concurso, Casablanca prefirió no

opinar.

La fuente vinculada a la empresa de Casal, explicó que “a Tenfield no le puede molestar o

coartar el derecho o posible facturación” porque “TV Ciudad no vende publicidad” entonces

es algo que está “dentro de la convivencia y el relacionamiento” y recordó que durante la

gestión de Ricardo Ehrlich la IM “tuvo un concepto distinto”. “Consideraba que como
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aportaba mucho dinero al carnaval, si aportaba más, televisaba para sí mismo y a su vez lo

pasaba por TV Ciudad”, y sostuvo que después de ahí la relación ha sido estable.

Para Reyes el vínculo con Tenfield, DAECPU y la IM se da desde hace veinte años porque la

empresa de Casal es la única plataforma capaz de sostener la transmisión del evento. El

exjerarca dijo: “hay cuarenta tipos todas las noches, y seguro son más; hay cámaras,

operadores, técnicos de sonido, técnicos de iluminación. Es imposible, por eso no hay ningún

otro postor”.

Un camión que se va

Desde el sillón de su casa en la Ciudad Vieja, Milita Alfaro, historiadora, docente y escritora

especializada en el carnaval uruguayo, reflexionó sobre los cambios que ha experimentado el

carnaval en las últimas décadas, su proceso de mercantilización y el impacto de la llegada de

la televisación. Según la historiadora, durante la primera mitad del siglo XX, la frontera entre

componentes y espectadores era muy difusa. Ese carácter popular, de barrio, hacían del

carnaval un espacio gestionado por los vecinos, junto con las comisiones fomento de cada

barrio. Se trataba de escenarios gratuitos, en donde lo único que se tenía que hacer para

observar un espectáculo era arrimarse con una silla a la esquina en donde los vecinos

montaban los tablados y disfrutaban de los espectáculos.

Alfaro aseguró que las formas en las que se está consumiendo carnaval están cambiando.

Aquello que antes se sostenía gracias al barrio y a lo colectivo, hoy no encuentra su lugar.

“Son muy pocos los lugares donde la gente sigue encontrándose y compartiendo

colectivamente”, explicó.

Eran cientos los tablados que se montaban durante el transcurso de Carnaval en nuestra

capital, y cada uno premiaba a los conjuntos que, según la comisión directiva de cada
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escenario, demostraban ser los mejores. El carácter competitivo que se introdujo en el

carnaval, llevó a los conjuntos a comenzar un proceso de profesionalización que se fue

acelerando a lo largo del siglo XX. “Se trata de actuaciones en las que hay letra, canto,

música, vestuario, maquillaje y más”, detalló la docente.

En este sentido, Arisi comparte con Alfaro la idea de que la llegada de la televisión es parte

de un proceso mucho más amplio que recorre todas las artes populares. Tiene que ver con la

industrialización, la institucionalización y la gentrificación”, afirmó. Para el periodista

cultural, cada temporada de carnaval representa a la sociedad en ese tiempo. “Es parte de la

vida social y allí en algún momento iban a llegar los medios”, agregó.

Arisi destacó por qué la televisión ha modificado la dinámica del carnaval: “los espectáculos

de la actualidad se hacen para la televisión. Hoy los artistas se preparan para los primeros

planos y eso no es el origen del carnaval. La forma de transmitirlo es descarnavalizada. Ya

que no está hecho por carnavaleros sino por directores de cámara”. Además, añadió que “la

profesionalización no la trajo la televisión, pero sí otro tipo de técnicos” y que “la pantalla

puso a gente que no le gustaba el carnaval frente a él y esto hizo que cada vez más personas

que no saben de la fiesta opinen e influyan en la misma”.

De acuerdo a un informe solicitado por Tenfield a la medidora Anametrix.io, el desfile de

carnaval y de Llamadas fueron los eventos más vistos durante el tiempo que dura la fiesta

popular, con un rating promedio de 20,7 en el caso del primero y 15,45 en el caso del

segundo, lo que se traduce en 82.800 hogares promedio que vieron el desfile de carnaval y

61.800 entre los dos días de llamadas. Mientras tanto, la rueda de ganadores de Pasión de

Carnaval alcanzó apenas 8,9 puntos de rating, es decir, 35.600 hogares en promedio.

En la década del noventa la IM decidió comenzar a desarrollar políticas en busca de

promover la descentralización del carnaval y fundamentalmente la llegada a los barrios
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populares. Según los registros del Museo del Carnaval, se estima que, sobre los años treinta,

existían alrededor de 400 tablados populares, de barrio. El paso del tiempo, la fundación de

DAECPU, la llegada de empresarios a la escena popular y la falta de recursos —sobre todo

económicos— para mejorar la organización de los tablados de barrio y los concursos, le

exigieron a la IM el desarrollo de políticas públicas específicas para la defensa del patrimonio

cultural.

Según el estudio de mercado encargado por la gremial a la consultora Cifra, el 61% de los

consumidores ha ido una o más veces a los tablados en los últimos cinco años mientras que el

44% fue al Teatro de Verano en ese mismo periodo de tiempo.

La IM, junto con el Museo de Carnaval, lograron desarrollar un programa que a partir del año

2007 se puso en práctica. Se trata del programa “Tablado de Barrio” y su objetivo es

“recuperar tradiciones e historia del carnaval y comunicar la experiencia para que otro

público pueda acercarse, disfrutar de la fiesta y colaborar con el barrio”. La IM se encarga de

habilitar los espacios físicos en los que se desarrollan estos escenarios barriales y además, le

otorga a las comisiones de vecinos recursos económicos que permitan la gestión de los

tablados, que, como contrapartida, deben utilizar las ganancias para apoyar los distintos

proyectos comunitarios y vecinales de la zona.

De esos más de 400 escenarios repartidos por toda la capital, actualmente —y al menos hasta

el último carnaval— se mantienen en actividad 27, de los cuáles 22 son sostenidos

económicamente por la IM —ubicados mayoritariamente en la periferia de Montevideo— y

otros 5 pertenecen a empresarios privados —ubicados en la franja costera de la capital—.

De acuerdo a lo establecido por la Resolución 4705/22 de la Intendencia de Montevideo, que

data del 21 de noviembre de 2022 y remite al convenio entre la IM y DAECPU de cara al

carnaval 2023, el monto destinado por la comuna capitalina para el Fondo de Escenarios
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Populares y Escenarios Móviles “no podrá exceder” los 18 millones 800 mil pesos. Dicho

fondo apunta a la contratación de “hasta tres conjuntos por día y por escenario popular

durante un lapso no mayor a dieciséis días de funcionamiento, y hasta dos conjuntos por

escenario móvil, con un máximo de dieciocho escenarios”.

A su vez, en la resolución se detallan las obligaciones de DAECPU, entre las que está la

obligación de “abonar las actuaciones realizadas por todos los conjuntos de carnaval que

fueren contratados por los Escenarios Populares (cada conjunto al menos una vez por

escenario) y para los Escenarios Móviles” y la de rendir cuentas a través del informe del que

se debe detallar el cumplimiento de los pagos a las contrataciones realizadas.

Según otro pedido de acceso a la información pública, no existen datos anteriores a 2017 en

cuanto al gasto en escenarios barriales y móviles se refiere, dado que anteriormente a esa

fecha se encontraban “dentro de otros rubros presupuestales”. De acuerdo a esa información,

desde 2017 a 2022 la IM gastó 84.129.520 pesos, alrededor de 2 millones de dólares, con

dicho fin.

En cuanto a la distribución geográfica de dichos escenarios, según este documento, en 2023

hubo 19 escenarios barriales, de los cuales cinco se ubicaron en el Municipio A, cinco en el

Municipio G, tres en el Municipio F, dos en el D, y uno en los municipios B, C, E y Las

Piedras respectivamente. Además la Intendencia llevó el carnaval a los barrios a través de

escenarios móviles y funcionaron cinco tablados comerciales: Sala Nelly Goitiño del

SODRE, Estadio del Club Liverpool, Plaza 1o de Mayo, Predio de la Rural del Prado y Sala

del Movie Center Montevideo Shopping.

En el contrato firmado entre Tenfield y DAECPU para el período 2022-2026, se acordó que

la empresa financie una cantidad determinada de actuaciones por temporada —250 según la

gremial— para que DAECPU consiga por sí mismo, o por terceros, escenarios donde los
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conjuntos tengan actuaciones aseguradas. La fuente de Tenfield dijo que esto se acordó

porque “hay una problemática de escenarios que cierran”.

Realidad maquillada

Si bien en 2003, cuando se firmó el contrato que dio inicio a la televisación del concurso, los

artistas de carnaval no estuvieron en la mesa, con el tiempo su voz empezó a resonar. En el

año 2017 la IM firmó un convenio con DAECPU que pactó la obligatoriedad de poseer los

derechos de imagen de los individuos que intervienen en los conjuntos. En este contexto y

tras un intento fallido en el 2001, en junio de 2018 se creó el Sindicato Único de

Carnavaleros del Uruguay (SUCAU). El objetivo desde un principio según Myriam Bertolini,

secretaria general del gremio, fue plasmar que los componentes de carnaval son trabajadores

y deben ser tratados como tales.

La primera asamblea en la sede del PIT-CNT tuvo una sorpresiva asistencia, tras lo que había

sido el fracaso en años anteriores. “Pensé realmente que iba a ser una reunión chiquita;

cuando llegué había media sala llena”, señaló la secretaria. Como primera actividad, abrieron

una dirección electrónica para que los integrantes de conjuntos de carnaval que habían

terminado la zafra sin cobrar pudieran hacer su reclamo. Casi enseguida recibieron cuarenta

denuncias de incumplimiento salarial.

Ligrone dijo que “SUCAU logró pagos de directores a componentes” por incumplimientos,

aunque aseguró que hay cosas que “se le escapan a DAECPU” por las formas tradicionales de

acordar en el carnaval. “Yo nunca firmé un papel. Un abogado ligado a carnaval me dijo que

con testigos ya está, es fácil resolver”, agregó.

Luego de este puntapié inicial, el gremio se presentó a DAECPU. En cuanto al primer

encuentro con la gremial de directores Bertolini afirmó que “muchas cosas molestaron de la
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creación de este sindicato, no sabían muy bien cómo reaccionar, hoy en día la comunicación

es otra”. Para la secretaria, esto se dio gracias al cambio de directores e interlocutores.

Actualmente SUCAU reclama una mejor distribución de los ingresos con respecto a la

televisación. “El dinero que brinda la empresa que tiene los derechos televisivos del concurso

baja a los directores, pero los componentes de los conjuntos reciben solo una parte de eso, y

en algunos casos no cobran lo que se les promete” dijo Bertolini. Aún así, aclaró que

actualmente el foco de SUCAU está en saldar las deudas que tienen los directores con los

protagonistas. “El derecho de imagen en este momento no es una prioridad para la

organización de carnavaleros, pero siempre está en carpeta con vistas al futuro”, comentó.

Sobre este punto, Ligrone, sostiene que “los componentes firman un contrato con el conjunto

que dice que lo que reciben incluye derechos de imagen”, por lo que ya viene dado en el

pago.

Sin embargo, Ramiro Pallares dijo que este acuerdo se dio con un esquema económico

favorable a los conjuntos más allá de que no tiene claras las condiciones que aplica el mismo.

Por otra parte, la Secretaria General de SUCAU hizo referencia a una reunión con la anterior

directiva de DAECPU donde se solicitó el contrato que tenía el organismo con la empresa

Tenfield. Según cuenta, al sindicato se le dijo que ese papel era confidencial. “Ese dia nos

dijeron de todo y se rompió la comunicación”, añadió Bertolini. En este sentido, Ligrone

sostiene que el contrato “lo vio muy poca gente”, mientras que el presidente del jurado dijo

que “La IM no ha tenido nunca acceso a los contratos firmados. La Intendencia acuerda que

con fines culturales de comunicación pública se puede disponer de algunas imágenes, deja de

formar parte de esa negociación”.
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Que el Estado no se olvide

La Dirección Nacional de Empleo, por su parte, “no tiene información alguna sobre los

trabajadores vinculados al carnaval en ningún año por la Intendencia de Montevideo”: así

respondió el Ministerio de Trabajo y Seguridad Social a un pedido de acceso a la información

pública sobre la cantidad de trabajadores vinculados al concurso de carnaval de la

Intendencia de Montevideo y el porcentaje de formalización existente en el rubro.

No obstante, de acuerdo a información oficial brindada por la Intendencia de Montevideo, en

el concurso oficial de carnaval en 2024 hubo 1233 inscriptos entre componentes, utileros,

suplentes y directores. Por su parte, DAECPU informó que un 4% de los habitantes de la

zona metropolitana declaró trabajar en algo relacionado con el carnaval. Esto significa un

número aproximado de 40.000 personas.

El gremio trabaja asiduamente con el representante de los trabajadores de BPS, Ramón Ruiz,

con el fin de regularizar a los trabajadores de carnaval. En esta línea, Bertolini señaló que los

integrantes de la fiesta popular son trabajadores de forma irregular sin beneficios sociales y

desprotegidos ante eventuales accidentes laborales. Sobre esto, Pallares afirmó que han

tenido reuniones con el sindicato, pero que el tema “quedó estancado”.

El 2021 fue un año bisagra para el movimiento sindical. La suspensión del carnaval y el

cambio de mando en la Intendencia fueron fundamentales. Dados los dos escenarios posibles

sobre la realización de la fiesta popular, el sindicato dejó en claro a la nueva Gerencia de

Eventos que si el concurso se suspendía, ellos de igual manera pretendían el dinero que

estaba estipulado para ese evento, a modo de subsidio. Tras varias reuniones, y la

confirmación de la cancelación de la fiesta a raíz de la pandemia, el gobierno departamental

accedió a la entrega del monto. “Nos dio más credibilidad como sindicato”, afirma Bertolini.
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Sobre ese subsidio, Ligrone informa que “DAECPU agregó 25.000 dólares para cubrir a

utileros, maquilladoras, etc. porque no cubría a todos los trabajadores del carnaval”.

En cuanto a los proyectos futuros, la representante de SUCAU explicó que se está

planificando realizar un contrato para cada integrante de los conjuntos. “Esto es para que no

se forme la ‘calesita’ —que el protagonista nunca cobre, con el argumento de participar al

año siguiente de ese conjunto— como ya ha sucedido”. Con el fin de saldar esas deudas,

SUCAU se contactó con el Ministerio de Trabajo y Seguridad Social (MTSS) y, si bien el

pago no se efectuó en algunos casos, los directores que mantenían deudas perdieron la chance

de sacar su agrupación. “Gracias a ello han bajado las denuncias”, subrayó Bertolini.

La inversión de la IM y el monto millonario que paga Tenfield por los derechos de

televisación del concurso de carnaval reflejan la magnitud de la fiesta popular que, si bien se

ha profesionalizado en los últimos años, todavía mantiene en un segundo plano

reivindicaciones básicas de los trabajadores, quienes desde el origen del concurso siguen

manteniendo relaciones laborales irregulares con los directores y continúan desamparados

frente a accidentes laborales. A pesar de lograr algunos avances y colocar el tema en la

discusión pública, SUCAU todavía tiene largo camino que recorrer.

27



28



Reflexiones individuales

Nahuel De Giobbi

Para reflexionar sobre el proceso y los resultados de este trabajo debo remontarme al

Seminario Taller de Trabajo Final de Grado, en el que decidimos que nuestra investigación

iba a ser sobre carnaval. En ese entonces, una de las primeras observaciones que surgió del

intercambio con el grupo, fue que se trataba de un fenómeno demasiado amplio, por lo que

debíamos enfocarnos en alguna arista novedosa. Fue así que decidimos investigar sobre el

impacto del inicio de la televisación del carnaval.

Al abordar cualquier aspecto de nuestra sociedad, más allá del ámbito en el que deba hacerlo,

siempre trato de utilizar un mismo método: aquel que concibe a la realidad como una

totalidad contradictoria y en permanente movimiento. Es por eso que, a lo largo del trabajo,

mi forma de encarar a las fuentes y de reflexionar sobre los distintos elementos que iban

surgiendo, tuvo como base situar históricamente al carnaval uruguayo como un fenómeno

cultural que es una forma ideológica más de la sociedad capitalista, su contenido.

El reconocimiento inmediato de esa determinación me presentó algunas preguntas que

sirvieron para intercambiar inicialmente con el grupo y jerarquizar de forma colectiva ciertos

aspectos del tema, como las consecuencias sociales de la mercantilización del carnaval, las

reivindicaciones sindicales puestas sobre la mesa en los últimos años, la omisión del Estado o

los intereses de Tenfield como empresa privada.

En un principio mis expectativas estaban depositadas en conocer a fondo estos aspectos pero,

conforme fuimos avanzando en el trabajo, vimos que hay un enorme desfasaje entre la

profesionalización del espectáculo y el escaso respaldo documental al que se puede acceder

sobre contratos, gastos, acuerdos laborales y datos en general.

Lo que en una primera instancia resultó un obstáculo importante y una preocupación para el

grupo, luego se transformó en información. Es noticioso que el Ministerio de Trabajo no

tenga información alguna sobre los trabajadores del concurso de carnaval, así como que la

Intendencia de Montevideo no pueda acceder al monto que se gastó en escenarios antes de

2017 porque estaba en un rubro más amplio, o que los trabajadores negocien el pago de su

salario de palabra con los directores y estén totalmente desamparados ante accidentes
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laborales, cuando el fruto de su trabajo produce millones de dólares entre derechos de

imagen, entradas y sponsors.

A pesar de esas dificultades, propias de cualquier trabajo de esta magnitud, considero que

pudimos ilustrar la realidad del carnaval luego del comienzo de la televisación con

información y testimonios de fuentes de peso, en un proceso de trabajo que fue tomando

fuerza progresivamente a medida que avanzábamos. Lo que en un principio parecían nudos

difíciles de desatar, luego se fueron transformando en una investigación con cimientos firmes

y un enfoque que da cuenta del estado de situación del carnaval de un tiempo a esta parte.

A modo de síntesis, me parece relevante hacer énfasis en la potencia del trabajo colectivo

cuando es asumido con compromiso, tal como lo fue en este caso. Si bien con mis

compañeros somos autocríticos y sabemos que podríamos haber gestionado mejor algunos

momentos del trabajo, de todas formas fue un proceso más que disfrutable y enriquecedor

tanto en lo profesional como en lo humano, aspectos que deberían ser indisociables para

emprender cualquier tarea que aporte a la sociedad y sirva para que otros periodistas

continúen investigando a futuro.

Gastón Muiños

El recuerdo de mi infancia es la sensación de ansiedad por la llegada de enero y ver las sillas

agrupadas con alambre sobre las columnas de 18 de Julio. En mi casa se respira carnaval, el

short de playa y la ropa de verano se cambian por purpurina y plumas, la pasión por la fiesta

popular es una tradición familiar.

Cuando se tuvo que tomar la decisión sobre el tema de investigación y se puso sobre la mesa

carnaval se me iluminaron los ojos, no importaba el enfoque, no hubo ni un pero de mi parte.

Las primeras charlas fueron de mucho fervor y ganas de armar el proceso, sin embargo con el

tiempo esto se fue trabando y otorgando dificultades como cualquier investigación. Muchas

cosas nos hacían ruido cuando nos fuimos adentrando en el tema, principalmente la ausencia

de fuentes documentales.

La televisación del carnaval vino a marcar una época. Más allá de las formas, el consumo

cambió, por tanto la fiesta y su entorno tuvo una transformación. En mi caso soy

contemporáneo al carnaval por la pantalla, desde que tengo uso de razón el concurso se

transmite totalmente. Sobre esto he tenido charlas sociales largas con gente relacionada a
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carnaval y me trataron de “suertudo” por eso, mientras que otros manejaron la idea de que

“carnavales eran los de antes” por esta especie de modernización. Eso me despertó un debate

interno y lo trasladé a mis compañeros y posteriormente al trabajo.

Hoy no puedo imaginarme un concurso de carnaval fuera de la televisión, ya la estructura

está realizada para que la transmisión en vivo de la fiesta sea un actor más. Pues bien, el

problema es el intérprete de ese papel, quien pueda llevarlo a cabo. Como conclusión del

trabajo puedo decir que existe un postor en solitario y sin nadie que le haga competencia. El

carnaval está adaptado a este sistema y por lo que pudimos averiguar es casi imposible

modificarlo.

Sobre la investigación en sí, el plan de fuentes fue lo que menos se cambió desde el primer

día, eso lo valoro muchísimo. El proceso fue disfrutable, con sus bajones por momentos, pero

muy satisfactorio en su gran mayoría. Mi expectativa sobre el trabajo se ve más que colmada,

se logró plasmar más de las cosas que nos propusimos en un principio. Quizá con un enfoque

distinto, pero el contenido logrado es más profundo y relevante de lo que imaginé.

Agustina Ferré

El primer desafío al que nos enfrentamos como grupo fue la definición del tema a investigar.

La amplitud del fenómeno de carnaval nos obligó a definir un enfoque que reduzca parte de

nuestras preguntas sobre la importancia del carnaval, un fenómeno cultural con más de cien

años. Nuestro propio consumo del fenómeno nos llevó a querer trazar una línea de

investigación de la que desconociamos muchas de sus respuestas, ¿qué pasó con carnaval

cuando llegó la televisión? ¿sin ella, el carnaval seguiría existiendo?

La falta de información y de datos concretos sobre el impacto que ha tenido la llegada de la

televisión al concurso de carnaval significó no solo un obstáculo en el desarrollo de la

investigación, sino que también un hallazgo. El silencio, las versiones contradictorias y la

opacidad en los temas referidos más que nada al aspecto económico del concurso, revelaron

una realidad muy distinta a la que se aparenta a través de las pantallas de televisión. Un

concurso repleto de informalidades y acuerdos a puertas cerradas.

El proceso de investigación fue un aprendizaje permanente. La información difusa e

incompleta sobre carnaval nos enfrentó a la necesidad de ser creativos a la hora de acceder a

nuevos datos. El análisis de contenido mediático, el acceso a archivos personales de actores
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directos del concurso e incluso entrevistados que prefirieron no revelar su identidad, nos

permitieron trabajar con todas las herramientas que trabajamos de manera teórica durante

nuestra trayectoria académica. La posibilidad de construir una narrativa coherente y crítica

sobre el concurso nos permitió dialogar con las fuentes sin juzgar ni cuestionar sus

testimonios, sino más bien integrándose en un contexto más amplio.

Uno de los aspectos más desafiantes de esta investigación fue reflexionar sobre las

consecuencias del proceso de profesionalización del concurso. ¿Esa misma televisión que nos

enamoró de niños con transmisiones de trajes de colores y caras pintadas era la misma que

precariza los derechos laborales de los carnavaleros? ¿El Estado está de acuerdo con la

informalidad del trabajo en el concurso? ¿Quiénes ganan? ¿quiénes pierden?. Estas y otras

preguntas motivaron la búsqueda por información integral sobre la situación de todos quienes

son parte del fenómeno de carnaval. Poder identificar en qué aspectos el fenómeno se

profesionalizó se transformó en una de las líneas de investigación que nos enfrentó a una

dualidad contradictoria.

Por un lado, la televisión ha transformado por completo la masividad del consumo del

concurso de carnaval, atrayendo a profesionales de todas las áreas de la cultura e incluso

aumentando su alcance a nivel internacional. Por otro lado, la presión por generar ingresos

que permitan financiar tanto los conjuntos como los escenarios, atenta contra sus raíces

tradicionales y comunitarias. Mientras celebramos la posibilidad de un mayor alcance en el

acceso al consumo de carnaval, cuestionamos la transformación del fenómeno en un negocio

donde priman las ganancias económicas y el asistencialismo cultural sobre los valores

tradicionales de la fiesta y el concurso.

Investigar un fenómeno que me ha atravesado y acompañado a lo largo de toda mi vida como

espectadora sin lugar a dudas se ha convertido en una experiencia totalmente reveladora y

desafiante. Lograr formular una metodología de trabajo que se adapte a las posibilidades de

todos los compañeros, con compromiso y responsabilidad, son un aspecto de lo más

enriquecedor a la hora de evaluar las herramientas de trabajo que nos permitió realizar este

proyecto.

La posibilidad de despertar aún más preguntas en los lectores, la idea de trazar un nueva línea

de investigación sobre el fenómenos y la oportunidad de materializar un documento que le

permitan a futuros colegas profundizar esta u otras investigaciones sobre el carnaval, han sido
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los motores fundamentales en la búsqueda por la construcción de una perspectiva crítica y

reflexiva sobre el concurso.

33



34



Anexos

Anexos 34

Monto del “Fondo de escenarios populares y móviles” de la Intendencia de Montevideo en el
año 2022 35

Monto destinado por la Intendencia de Montevideo desde 2017 a 2022 a escenarios móviles y
populares y ubicación de los mismos 40

Rendición de cuentas de DAECPU a la Intendencia de Montevideo sobre el uso del Fondo de
Escenarios Populares y Móviles del 2022 45

Datos de trabajadores del concurso del carnaval de la Intendencia de Montevideo de el
Ministerio de Trabajo y Seguridad Social 53

Mediciones de rating de la empresa Tenfield sobre eventos de carnaval 56

35



Monto del “Fondo de escenarios
populares y móviles” de la Intendencia de
Montevideo en el año 2022

36



37



38



39



40



Monto destinado por la Intendencia
de Montevideo desde 2017 a 2022 a
escenarios móviles y populares y
ubicación de los mismos

41



42



43



44



45



Rendición de cuentas de DAECPU a
la Intendencia de Montevideo sobre
el uso del Fondo de Escenarios
Populares y Móviles del 2022

46



47



48



49



50



51



52



53



Datos de trabajadores del concurso
del carnaval de la Intendencia de
Montevideo de el Ministerio de
Trabajo y Seguridad Social

54



55



56



Mediciones de rating de la empresa
Tenfield sobre eventos de carnaval

57



58


