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El trabajo deja asimismo preguntas de investigacién
abiertas para los estudios en género y cultura politica.
¢Son las mujeres mds auto-expresivas que los hombres o
esto sélo se produce como consecuencia de su particular
posicién social y por lo tanto su “auto interés” frente a
una situacién de desigualdad? A priori deberiamos con-
testar en el sentido planteado en la segunda parte de la
pregunta, no obstante estos puntos requieren mayores
profundizaciones.
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Consumos Culturales
Un analisis sobre sus implicancias en base a
los resultados de la encuesta

Maximiliano Duarte! - Deborah Duarte?3+#

Partiendo de la heterogeneidad de los consumos culturales de los uruguayos, cons-
tatada tanto en estudios anteriores® como en el que aqui presentamos, este articulo
procura centrase en la relacién con uno de sus condicionantes principales: los pro-
cesos de fragmentacién socioeconémica que la sociedad uruguaya viene sufriendo
desde hace algunas décadas. A su vez, estas observaciones deben ser puestas en
perspectiva desde el contexto de los fenémenos asociados a la globalizacién. A este
respecto se exhiben algunos resultados de la Encuesta de Consumos Culturales, fi-
nanciada por los Fondos Concursables para el Fomento de la Cultura del Ministerio

A partir de los datos del Estudio Mundial de Valores del afio 2006 este trabajo analiza los cambios que los valores de géne-
ro han tenido en la opinidn pdblica uruguaya. El trabajo busca explicar qué factores operan en la conformacién de valores
mds igualitarios de género. Se encuentra que las mujeres, y en especial las pertenecientes a los estratos mas educados
son mds criticas ante los estereotipos de género y muestran valores mds igualitarios. Dada la composicién actual de la
élite politica uruguaya esto tiene implicancias para el logro de una participacién equilibrada de hombres y mujeres en la
esfera pablica.

Palabras clave: Valores / Género / Politicas

Abstract

Using data from the 2006 World Values Survey this paper analyses how gender values have changed in the Uruguayan
public opinion. The article seeks to explain what factors operate in the formation of more egalitarian gender values.
The results show that women, particularly those in more educated social strata, are more critical of gender stereotypes
and show more egalitarian values. Given the current composition of the Uruguayan political elite this has implications
for the achievement of a more balanced participation of men and women in the public sphere.

Keywords: Values / Gender / Politics
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de Educacién y Cultura®.

Las encuestas sobre consumo cultural pueden fa-
cilmente confundirse con estudios de marketing o ser
acusadas de redundar en lo obvio, a saber: las personas
con menos ingresos y menor nivel educativo consumen
menos “cultura”. Por tanto, consideramos necesario
contextualizar estos resultados en algunas premisas ba-
sicas de abordaje. En primer lugar, la cultura es entendida
aqui segln la definicién de Garcia Canclini, abarcando “el
conjunto de los procesos sociales de significacion o de un
modo mds complejo la cultura abarca el conjunto de pro-
cesos sociales de produccién, circulacién y consumo de
la significacién en la vida social” (Garcia Canclini, 2004:
34). En segundo lugar, la cultura no es entendida como

una dimension sobredeterminada. Es decir, considerar
que la diversidad o heterogeneidad cultural en el contex-
to uruguayo esté relacionada con procesos de fragmenta-
cion socioeconémica, no implica sostener que la hetero-
geneidad cultural necesariamente refuerce y perpetde los
niveles de desigualdad y, por lo tanto, no supone como
deseable su superacién. En otras palabras, la cultura es
pensada como una de las herramientas disponibles de
intervencién en las desigualdades del espacio social. Por
otro lado, y relacionado con esto, el contexto de globali-
zacién problematiza el uso de la cultura a escala nacional
desmembrando la unicidad de las identidades, cuestio-
nando los dispositivos propios de la identidad nacional

1 Sociélogo por la UdelaR; maestrando en Universidad Estadual de Rio de Janeiro (ex IUPERJ). Profesor Ayudante del DS, FCS, Ude-
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2 Licenciada en Letras por la Facultad de Humanidades, UdelaR. Magister en Estudios Lationamericanos de la Universidad de Barce-
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3 Con la colaboracién de Victor Borras, Mariana Fernandez y Gabriel Tuduri

4 Un especial agradecimiento por su colaboracién al Prof. Pablo Hein

5  Nos referimos a “Imaginarios y Consumo Cultural. Primer Informe nacional sobre consumo y comportamiento cultural, Uruguay
2002" y a “Cultura en situacién de pobreza. Imaginarios y consumo cultural en asentamientos de Montevideo, 2006”, ambos tra-

bajos a cargo de Achugar, Dominzain, Radakovich & Rapetti.

6  Elestudio fue realizado entre agosto del 2008 y septiembre del 2009. Por lo que las reflexiones aqui presentadas no incluyen los
(ltimos cambios implementados desde la Direccién Nacional de Cultura.
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y el funcionamiento de las utilidades sociales que hist6-
ricamente le han sido asociadas (integracion y cohesion
social, participacion democrdtica, etc.). La conjuncién
de estos fendmenos instiga la reflexién sobre el sentido
publico de la creatividad cultural llevando a reformular
la heterogeneidad o diversidad cultural como un “recur-
s0” de mejoramiento sociopolitico y econémico (Yddice,
2002).

En base a esto, el articulo se divide en cuatro aparta-
dos. En el primero se realiza una breve revision bibliogra-
fica del concepto de consumo cultural con la finalidad de
evidenciar algunas particularidades que funcionan como
lentes para la presentacion y lectura de los datos. En el
segundo se presenta la discusién teérica de dos de los
procesos vinculados a la heterogeneidad cultural: la frag-
mentacién social y la globalizacién. El tercer apartado se
centra en la presentacién de los principales resultados de
la Encuesta de Consumos Culturales. En el cuarto y dltimo
apartado se procede a algunas reflexiones finales donde
se discuten los resultados presentados y sus interpreta-
ciones.

Consumo cultural

Si bien se ha expandido por toda la literatura espe-
cializada, asi como por los debates piblicos sobre cultura,
la diversidad cultural es una nocion lejos de estar consen-
suada, en cuanto se formula con contenidos no sélo dis-
tintos sino muchas veces contradictorios. La diversidad
cultural puede leerse bien como diversidad de la oferta
cultural, profesional e institucionalizada, o bien como di-
versidad de la demanda cultural, en cuanto supone una
pluralidad de definiciones legitimas de cultura (Bonet,
2008). Dada la definicion de cultura que adoptamos en
este trabajo la sequnda acepcién resulta mds pertinente,
sin embargo consideramos que es necesario abordar es-
tas definiciones como parcialmente relacionales segtin el
entramado de poder que define el funcionamiento social
de la cultura. En este sentido, las teorfas reproductivistas
de la cultura, es decir aquellas concepciones que la con-
sideran estrictamente como una dimensién reproducto-
ra de las relaciones de poder, tienen como punto fuerte
la puesta en evidencia de la dimensién ideoldgica de las
practicas culturales. Ahora bien, el modelo de estudio
sobre consumo cultural que procuramos retomar, par-
te del desmontaje de esta dltima preposicion para cen-
trarse en la construccién de significado como un proceso
desigual pero interactivo entre sectores hegeménicos y
subalternos. No se niega ni la existencia de hegemonias
ni su pretension de imposicién, sino que se procura evi-
denciar la efectiva capacidad de los suietos para construir

significados distintos a los hegemdnicos. En palabras de
Jeslis Martin Barbero se trata de considerar “lo que hace
la gente con lo que hacen de ella” (Barbero, 1984). Des-
de este marco la nocién de consumo es central, ya que se
concibe como el espacio de interaccién entre los bienes y
mensajes hegemdnicos y los hébitos cotidianos de las cla-
ses subalternas. EL consumo es comprendido como: “un
conjunto de précticas culturales en el que se construyen
significados y sentidos del vivir, a través de la apropiacion
y usos de bienes. De ahi que mds alld de la dimensidn es-
trictamente econémica que comporta -y que no se puede
ni debe minimizar en el andlisis- el consumo comience a
ser pensado como un espacio clave para la comprension
de los comportamientos sociales” (Sunkel, 2006: 25).

El consumo cultural, segtn Garcia Canclini (2006),
tendria una dimension especifica. En la medida que se
han desenvuelto campos artisticos auténomos, los bienes
culturales se caracterizarian porque en ellos prevalecen
los valores simbdlicos mas que utilitarios y mercantiles.
En este sentido, funciona como ejemplo el célebre urina-
rio de Duchamp, donde la competencia cultural necesaria
para su apropiacion simbélica se diferencia nitidamente
tanto de su fin utilitario como de la compra lisa y llana
de un urinario. Sin embargo, restringir esta logica a su
relacionamiento con los campos artisticos auténomos im-
plica desconocer la existencia de précticas culturales que
no se refieren estrictamente a ellos. En un trabajo poste-
rior, Garcia Canclini insiste en desmarcarse de Bourdieu
en la medida que sostiene que su concepcién del mercado
interclasista de los bienes simbélicos “debe ser reformu-
lada a fin de incluir los productos culturales nacidos de los
sectores populares, las representaciones independientes
de sus condiciones de vida y la resemantizacién que los
subalternos hacen de la cultura hegeménica de acuerdo
con sus intereses” (Garcia Canclini, 2004,72). Por tanto,
se admite que el aprendizaje del gusto que orienta el con-
sumo se rige por prescripciones especificamente cultura-
les referidas a una comunidad de pertenencia particular, y
en todo caso, aunque se trate de una relacién asimétrica,
dada la estructura material de las sociedades, la manera
cémo se relacionan con la légica del gusto hegeménico
o comercial es una pregunta empiricamente abierta para
las précticas concretas, y no un dado del analisis.

Ademds, en Latinoamérica en particular, como tam-
bién apunta Garcfa Canclini (2004), la expansion del ca-
pitalismo incluye diversos tipos de produccién econémica
y simbélica que refuerzan la existencia de un campo sim-
bélico fragmentado, es decir, la coexistencia de mundos
de referencia distintos. Esto debe relacionarse con la idea
de Barbero acerca de la dimensién constitutiva del con-
sumo (Sunkel 2006). La constatacion de capitales cultu-
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rales diversos debe pensarse en relacién a las précticas
de consumo, ya que éstas conformarian mecanismos de
constitucién de identidades y formacién de comunidades,
en la medida que se trata de actividades con las que las
personas “llenan de sentido su vida” (Barbero, 1986).

En suma, la nocién de consumo es pensada como
parte del proceso de produccién de sentido, hace referen-
cia a los distintos modos con que diferentes receptores se
apropian de los diversos mensajes. EL campo de efectos
de un discurso no es sélo definible univocamente desde
la produccién y mediatizacion sino que se considera un
proceso de transformacién entre un discurso y sus efec-
tos. “Al consumir también se piensa, se elige y reelabo-
ra el sentido de lo social” (Garcia Canclini, 2005:15). No
se trata de negar la imposicion relativa de sentido de la
produccién y la mediacién institucional sino de extender
tedricamente el potencial activo del sujeto, mds alla del
sujeto construido por la clase media letrada. Es decir, la
produccién de un diferencial de sentido en la recepcién
discursiva no es un acto exclusivo de la clase media letra-
da sino una hipétesis tedrica de trabajo acerca del con-
cepto de sujeto.

Heterogenidad cultural

Desde la década del sesenta Uruguay ha sufrido fuer-
tes procesos de fragmentacién social (Calvo, 2000; Grafa
y De Sierra, 2003). La sociedad mesocratica propugnada
desde el proyecto batllista impulsé la coparticipacion de
los diversos actores sociales y politicos como precepto de
sus politicas, redundando en una redistribucion del po-
der politico, en primer lugar, y econémico a posteriori.
El éxito del modelo se trasluce en la adopcién extensa de
sus preceptos, en este sentido, mas alla de la discusiones
acerca de la base material concreta, se establece la homo-
geneidad social del espacio piblico como una de las ca-
racteristicas centrales del pais en los primeros cinco de-
cenios del siglo XX. En las décadas posteriores, Uruguay
comienza a recorrer el proceso inverso, en consonancia
con el intento de desarticulacién de las instituciones del
batllismo directamente opuestas a la instrumentacién de
politicas neo - liberales. Tal como se destaca en la lite-
ratura especializada, el resultado de este dltimo proce-
so es similar a lo sucedido en otros paises de la regién.
La concentracién del ingreso y diversos mecanismos de
exclusion social y marginacién econémica han desem-
bocado en la construccién de una sociedad fragmentada
de espacios socioeconémicos homogéneos. Es decir, nos
enfrentamos a una creciente heterogeneidad tendien-
te a la conformacion de “islotes” socioeconémicamente
homoaéneos (Kaztman, 2001: Rivoir, 2003: Sarlo, 1994:

Veiga, 2003). Con la expresion “islotes” no queremos de-
notar exclusivamente cantegriles o asentamientos o sus
antagonistas residenciales “barrios privados” o “coun-
trys”, més bien la utilizamos en el sentido de “enclaves”’.
Es decir, en un sentido mas amplio, haciendo referencia a
sectores de la poblacién que tienden a converger en sus
pautas de consumo cultural en las cuales se pueden en-
contrar subsumidas las categoria mencionadas®.A partir
de los trabajos de Bourdieu (1995) podemos sefialar que,
en un contexto de autonomizacién de los campos artis-
ticos, el consumo cultural puede aprehenderse como un
espacio de identificacién simbélica de clase a través del
gusto. AL mismo tiempo, como venimos insistiendo en el
marco de las premisas tedricas de este trabajo, los “secto-
res populares” son productores de representaciones pro-
pias de sus condiciones de vida, asi como de resignifica-
ciones de la cultura hegeménica. Es decir, estos espacios
socioculturalmente homogéneos adquieren una relativa
autonomia, construyendo procesos propios de significa-
cién, en funcién de su historia y de las interacciones con
el mundo globalizado (Castells, 2000).

Es interesante preguntarse, en el marco de una légi-
ca antiesencialista, qué sentido y/o qué grado de validez
tiene la nocién de identidad cultural para estos casos.
Ellen Meiksins Wood advierte del riesgo de vaciamiento
de significado al constituirse en una “catch allcategory”
(1995: 257,258), asi como de cierta peligrosidad politica
al considerar que en determinadas circunstancias su uso
disfraza las relaciones asimétricas de poder que le son
inherentes. En este trabajo, consideramos a las identi-
dades culturales en la linea de Barbero “como algo que
se relata” (Barbero, Ochoa, 2005), constituyendo tanto
estrategias de visibilidad politica como de posible sub-
version de la légica del mercado (como veremos, estre-
chamente vinculadas a la conexién medidtica). La diver-
sidad y heterogeneidad cultural no suponen perpetuar o
reforzar los mecanismos de fragmentacién social, antes
bien, estos diversos procesos constitutivos redundan en
una expansion de las expresiones e identidades, asi como
de la heterogeneidad de la produccién y consumo cultural

7 Entendemos por enclave: “la idea de ‘agrupamientos’, de
“islas’ con perfiles especificos que coexisten o existen en
escenarios mas amplios, supuestamente homogéneos o
cohesionados y que establecen ‘tensiones’ y/o ‘polariza-
ciones’ (...) ALmismo tiempo, la idea de ‘enclaves’ pretende
reiterar la fragmentacion implicita en la diversidad de opi-
niones de comportamientos y consumos” (Achugar, 2002:
16)

8  Sicomparamos los datos aqui obtenidos para el sector so-
cioeconémico bajo con los resultados del estudio realizado
en los asentamientos de Montevideo (Achugar, Dominzain,
Radakovich & Rapetti, 2006), se constata, en términos ge-
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en funcién de los mdltiples “enclaves” sociales (Achugar
et al, 2002). Recordemos que segtn los documentos de
la Unesco (Unesco, 1995) es la exclusién o negacién de
expresiones culturales aglutinantes lo que constituye
una fuente de conflictos sociales y un debilitamiento de
la participacion ciudadana que define la calidad de las
democracias. Ahora bien, en el contexto de sociedades
signadas por desigualdades socioecondmicas, los esta-
dos tienen la responsabilidad politica de disefiar politicas
culturales que reconozcan la creatividad de los distintos
sectores sociales, procuren las herramientas actualizadas
de expresividad y faciliten el acceso al espacio pdblico, si
de lo que se trata es de incentivar un didlogo cultural via-
ble en el marco de una intencién real, no paternalista, de
ceder soberania y poder decisorio. Asimismo es necesario
insistir en que la inclusién de expresiones simbélicas no
equivale a la inclusién material de grupos sociales. Las
politicas culturales son herramientas que deben funcio-
nar en el marco del resto de las politicas publicas, a fin de
evitar la omnipotencia cultural y de recrear las condicio-
nes de una ciudadania plena®.

A su vez, los procesos de reelaboracion de identida-
des culturales deben ser analizados en el contexto de una
creciente interrelacién mundial. Garcia Canclini diferen-
cia los procesos de “internacionalizacién” y “globaliza-
cién”. La internacionalizacion constituye un periodo de
apertura de las sociedades donde se incorporan bienes y
mensajes de otras, mientras que, la globalizacién se refie-
re a la interaccién funcional de actividades econémicas y
culturales dispersas, generadas por un sistema policéntri-
co. Es decir, una convergencia de procesos econémicos, fi-
nancieros, comunicacionales y migratorios que acenttian
la interdependencia entre diversas sociedades, generan-
do flujos y estructuras de interconexién supranacionales
(Garcia Canclini, 2000). En la medida en que el consumo
individual, tanto material como simbélico, se extiende
desigualmente por toda la sociedad, el sentimiento de
pertinencia se desplaza desde el estado-nacién hacia
un espacio de multiplicidad de producciones de sentido
y de interacciones entre sujetos (Hopenhayn, 2008). Las
nuevas tecnologias poseen un rol clave en este marco ya
que posibilitan la difusién de diferentes tendencias cultu-
rales dentro de los mltiples contextos locales (Arocena,
1994). En la actualidad, “la reorganizacion tecnolégica y
comercial de los mercados culturales (...) lleva a las iden-
tidades nacionales como escenarios multideterminados,

9  La ciudadania plena supone la titularidad de un conjunto
de derechos que conjugan lo politico (participacion, deli-
beracién, voz) con lo social (acceso a activos, ingresos, ser-

vicios) y lo comunicacional (cultura, identidad, visibilidad)
ICAanmal 25007\

donde diversos sistemas culturales se intersectan e inter-
penetran” (Garcia Canclini 1994: 78).

El rol central de las industrias culturales esta rela-
cionado con dos tendencias fundamentales. La primera,
se encuentra vinculada al papel predominante de las
industrias culturales en la comunicacion social, en la
construccion de la esfera piblica y en la construccién de
identidades. Segtin Barbero (2002), estariamos ante la
configuracién de un ecosistema “comunicativo” confor-
mado no sélo por nuevas maquinas o medios, sino por
nuevos lenguajes, sensibilidades, saberes y escrituras,
por la hegemonia de la experiencia audiovisual sobre la
tipogréfica, y por la reintegracion de la imagen al campo
de la produccion del conocimiento. Todo lo cual estd inci-
diendo, no sélo sobre lo que entendemos por comunicar,
sino ademds sobre las figuras del convivir y el sentido del
lazo social, en la medida que las imdgenes juegan un rol
estratégico en la nocién que los colectivos tienen de si
mismos y de los demds. De esta forma asistimos a una “...
reorganizacién profunda de los modelos de socializacidn:
ni los padres constituyen el patrén, eje de las conductas,
ni la escuela es el dnico lugar legitimado del saber, ni el
libro es el centro que articula la cultura” (Barbero 2000:
348).

Un sector creciente de la produccién cultural se rea-
liza en forma industrializada, circulando en redes tras-
nacionales de comunicacién y llegando de esta forma a
plblicos masivos que adquieren la capacidad de decodi-
ficar mensajes desterritorializados. En este sentido, las
industrias culturales desde su “esencia” se plantean de
forma conflictiva, ya que suponen la produccién simbélica
bajo una légica mercantil, lo que conlleva que elementos
identitarios y de cohesién social queden sujetos a su l6-
gica. Esto no sélo implica la reconfiguracién del sentido
de los estados nacién, sino que, ademds tiene repercu-
siones directas en la construccién de ciudadania, en las
posibilidades de expresion, en la conservacién del capital
cultural e histérico, en suma, afecta a la democracia en
su conjunto®.

Como segunda tendencia y vinculada a la anterior,
la cultura pasa a jugar un papel central y estratégico en
el desarrollo socioeconémico, dejando asf de consistir en
aspectos que podrian ser concebidos como socialmente

10 Lacarrieu llama la atencién, en este sentido, sobre las prac-
ticas culturales de las favelas de Rio, organizadas a través
de la misica como actividades que no solo promueven las
practicas cotidianas sino que funcionan como practicas de
resistencia a la cultura legitima y la globalizada. Su visibi-
lizacion pasa por su integracion al circuito comercial. Caso
similar es el de la cumbia villera en Argentina, donde la
atencion del poder politico se logra a través de la compro-
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suntuarios. La relacion menos problemdtica conceptual-
mente entre cultura y desarrollo se refiere a la contribu-
cion al desarrollo econémico que hace la cultura en ge-
neraly las industrias culturales en particular. Es cada vez
mads significativa en diversos paises la proporcién en el
PIB de las producciones culturales, asi como en la genera-
cién de puestos de trabajo, etc. Inclusive desde la nocién
antropoldgica de la cultura se reciclan los usos simbélicos
(rituales, cocina, artesanfas, incluso hasta los espacios
urbanos asociados histéricamente a la pobreza®, etc.)
como recurso para el turismo y la promocién del patrimo-
nio cultural. No obstante, dicha relacién presenta algunas
tensiones, si bien esto repercute en la heterogeneidad de
la produccion de bienes culturales, incluso de los sectores
socioecondmicos mds bajos, presenta el riesgo del vacia-
miento de significados de las expresiones culturales, en
términos de construccién identitaria, excluyendo ciertos
relatos y cercenando ciertos contenidos.

Consideramos que la relacion entre cultura y desa-
rrollo puede ser entendida de manera mas vasta. Si defi-
nimos cultura como “procesos sociales de significacion”
que, en definitiva, redundan en diversos modos de vivir
juntos y el desarrollo se entiende como la ampliacién de
las posibilidades y opciones abiertas a todas las personas,
el concepto de diversidad es el nexo entre ambos, en la
medida en que diferentes formas de vivir juntos afectan
nuestras posibilidades de vida (UNESCO, 1995;Yddice,
2005). Es importante insistir en que las distintas formas
de convivencia social afectan las estrategias de parti-
cipacién social y politica de los actores configurando
su concepcion del mundo, a la vez que los condicionan
como productores y receptores de cultura, en gran parte
a través de las industrias culturales. También, desde este
punto de vista, la privatizacién sin mas de la produccién
simbélica implica establecer una légica mercantil para
elementos fundamentales para el desarrollo, y en este
sentido no parecen pertinentes las concepciones reduc-
cionistas del desarrollo econémico.

Ahora bien, el marco de la globalizacién considera
planos de interaccién de poder desigual entre lo local, lo
nacional, lo regional y lo internacional. Los estados tie-
nen el derecho y el deber de construir las condiciones de
desarrollo mediante la implementacién de politicas cul-
turales que procuren regular la interaccion, potenciando
los planos mds débiles a través de la interaccion misma.
La articulacién de estas nociones serd un problema de
estudio de los contextos especificos. Como apunta Tony
Bennet:

11  En Rio de Janeiro se organizan excursiones guiadas para
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“Las preguntas que implican las diferentes formas
de diversidad cultural no forman bloques separados sino
que deben serabordadas en funcion de las especificidades
histéricas que preceden su emergencia”*? (Bennet, 2008:
29).

Presentacién de los resultados de la encuesta de
consumos culturales

En este marco, y con el objetivo de conocer el con-
sumo de bienes culturales en la poblacién, se realizé una
encuesta® a nivel nacional®. Se procedi6 a un muestreo
por conglomerados® -con miras a contemplar uno de los
requisitos de los Fondos Concursables para el Fomento de
la Cultura-, dado que elinterés es observar las diferencias
entre Montevideo, las capitales departamentales del pais
y las localidades de 5.000 mil y mas habitantes.

El objetivo central del trabajo es analizar de forma
conjunta las caracteristicas de los distintos consumido-
res de bienes culturales, para ello se construyé el Indice
de Consumos Culturales (ICC)*. EL centro del ICC es des-
cribir y conocer los consumos culturales de la poblacién
uruguaya; se trata de un instrumento de cuantificaciéon
de consumo y frecuencia de distintos bienes y servicios
culturales. EL mismo se construye a partir de la existencia
-0 no- de consumo de cada bien o servicio, y se le otorga
un puntaje correspondiente con la frecuencia de consumo

12 Traduccién realizada por los autores.

13 Los cuestionarios se aplicaron mediante entrevista perso-
nal en los hogares, con una seleccién aleatoria de los mis-
mosy de los individuos encuestados en cada hogar.

14 Trabajando con un nivel de confianza del 95,5% (dos sig-
mas),yP=Q(50y50), elerror real es de + 3.1% para el con-
junto de la muestra. En caso de los estratos, éstos tienen
errores diferenciales, a los mismos niveles de confianza y
varianza, a saber: conglomerado uno 4,4%, conglomerado
dos 5,7%, conglomerado tres 6,2%.

15 Polietdpico, estratificado por conglomerados, con selec-
cién de las unidades primarias de muestreo (estratos) y
de las unidades secundarias (departamentos, secciones)
de forma aleatoria proporcional, y de las unidades ltimas
(hogares - individuos) por rutas aleatorias y sin cuotas de
sexoy edad. Los estratos se han formado por el cruce de los
19 departamentos con el tamafio de hébitat, dividido
en 3 categorias: el primer estrato estd constituido por Mon-
tevideo; el segundo estrato lo componen las capitales del
resto de los departamentos; el tercer estrato se definié por
las ciudades de més de 5.000 habitantes. La seleccion se
realiz6 mediante muestreo aleatorio simple al interior de
cada estrato, respetando el peso proporcional de los mis-
mos en el universo.

16  Elindice de Consumos Culturales aqui presentado represen-
ta una version preliminar del mismo. En la actualidad nos
encontramos procesando un subindice de espacios piiblicos
y de eventos tradicionales y no tradicionales que completa-
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y con el tipo de consumo. A su vez, el ICC estd integra-
do por dos subindices: el Indice de Consumos Culturales
Privados y el Indice de Consumos Culturales Piblicos. A
estos subindices se les otorgé una ponderacién distinta
en funcién de las sinergias que conlleva el consumo en la
esfera piiblica. El indice de Consumos Culturales Privados
aglutina el consumo y la frecuencia de television, DVD s,
radio, libros, diarios, TIC's y msica; y cada uno de es-
tos consumos se mueve en un rango entre 0 y 10 puntos,
donde 0 significa la ausencia de consumo y 10 representa
la mayor frecuencia de consumo. Por su parte, el Indice
de Consumos Culturales Pdblicos considera el consumo y
frecuencia en cine, teatro, bibliotecas, y, especificamen-
te, recoge la concurrencia en el Gltimo afio a muestras de
artes pldsticas, espectaculos de danza clasica o moderna,
obras de la Comedia Nacional de Arte Dramatico, otros es-
pectdculos en el Teatro Solis, y/o0 exposiciones permanen-
tes o itinerantes en museos. Tanto en cines, teatros como
en bibliotecas el puntaje asignado varfa en un rango de
0 a 20 puntos (siendo este rango el doble que el de los
privados), distribuidos con la misma l6gica que en el In-
dice de Consumos Culturales Privados. El resto de los con-
sumos considerados en el Indice de Consumos Culturales
Pdblicos asume un valor de 4 puntos en caso de asistencia
y 0 en caso de no haber concurrido en el dltimo afio. De
esta forma, el ICC representa una medida numérica que
varia entre 0y 150, yendo de menor a mayor en el acceso
abienesy servicios asociados a la cultura, y donde el Indi-
ce de Consumos Culturales Privados aporta 70 puntos y el
Indice de Consumos Culturales Piiblicos contribuye con 80
puntos cuando se alcanzan los valores maximos en estos
subindices.

Cuadro 1. Muestreo

Territorio nacional
Poblacién uruguaya de ambos sexos

Delimitacién espacial

Universo . )
de 16 afios y mas.

Muestreo aleatorio polietdpico por
Muestra
conglomerados.

Censo del 2004 del Instituto
Nacional de Estadistica (INE).
Localidades de 5.000 y mds
habitantes.!

Tamario de la muestra | 1.019 entrevistas.?

Marco muestral

Puntos de muestreo

1. No se incluyen zonas rurales de Montevideo (1.6%) y Centros del Inte-
rior (12,6%). Excluido del Universo 466.714 (14%).
2. En el conglomerado uno se realizaron un total de 492 casos, para el
conglomerado dos 290 y en el tercer conglomerado se realizaron 239.
Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borrds, Tuduri).

Resultados preliminares

En términos generales, en este apartado se pre-
sentaran algunos resultados preeliminares del Indice de
Consumo Cultural. EL ICC presenta un minimo de 0 y un
maximo de 131 puntos, es decir que ninguno de los en-
cuestados consume la totalidad de bienes culturales con-
siderados en su maxima frecuencia posible. A su vez el ICC
presenta una media de 55 puntos con un desvio estandar
de 24.23 puntos?, practicamente un tercio de total de
su recorrido. Por otro lado, con el objetivo de construir
cuatro categorias de consumidores se dividié el ICC en
cuartiles.

Cuadro 2. Categorizacién del Indice de Consumos Culturales

Categorias de C id Puntos de corte del ICC
Consumo alto 70-131
Consumo medio-alto 54 - 69
Consumo medio-bajo 38-53
Consumo bajo 0-37

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tudur).

Grafico 1. Caja y brazos del ICC segin nivel de consumo
cultural
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ICC recodificade segun nivel de consumo

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tudur).

Como se observa en el Gréfico 1, las categorias que
presentan mayor dispersion en el consumo son las extre-
mas; asimismo la categoria de consumo alto es la que pre-
senta la variabilidad mds importante. En tal sentido, es
posible concluir que se evidencia una fuerte desigualdad
en los niveles de consumos culturales de la poblacién.

Para caracterizar con mas profundidad las cuatro ca-
tegorias de consumidores se utilizaron tres variables de
segmentacién: grupo de edad®®, conglomerado geografi-
coy el Indice de Nivel Socioeconémico (INSE).

17  Trabajando con un nivel de confianza de 95% elintervalo de
confianza para la media del ICC es 53.44 y 56.47.
18  Los grupos etarios responden a una distribucién estadisti-
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Cuadro 3. Indice de Consumos Culturales segtin grupos de
edad en porcentajes

1CC Grupos de edad

— Total
16a29 | 30a44 | 45a60 | 61ymads

Consumo alto 37,6 24,0 25,2 12,3 24,6
Consumo 302 | 285 | 199 | 17,0 | 24,0
medio-alto
Consumo._ 190 | 251 | 27,9 | 316 | 259
medio-bajo
Consumo bajo 13,2 22,4 27,0 39,1 25,5
Total 100 100 100 100 100

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borrds, Tuduri).

En el Cuadro 3 se presenta el ICC segdn grupos de
edad, y se observa que quienes tienen un mayor consumo
de bienes culturales son los jévenes entre 16 a 29 afios; el
67.8% de éstos tiene un nivel de consumo alto y medio-al-
to. En cambio, sélo el 19.3% del grupo de edad de 61 afios
y mds se encuentra dentro del consumo alto y medio-alto.
Por lo tanto, el Cuadro 3 permite evidenciar que los jove-
nes uruguayos, en general, presentan mayores niveles de
consumo cultural en relacién a las personas adultas.

Cuadro 4. Indice de Consumos privados segiin grupos de edad
en porcentajes

ICC Grupos de edad Total

16a29 | 30a44 |45a60 | 61ymds

Consumo alto 38,2 26,8 21,8 12,0 24,6
Consumo 256 | 249 | 262 | 154 |22,9
medio-alto

Consumo._ 24 | 230 | 258 | 301 |258
medio-bajo

Consumo bajo | 11,8 25,3 26,2 42,5 26,6
Total 100 100 100 100 100

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borrds, Tuduri).

Cuadro 5. Indice de Consumos piiblicos segiin grupos de edad
en porcentajes

ICC Grupos de edad Total
16a29 | 30a44 |45a60 | 61ymas

Consumo alto 30,2 22,8 22,1 15,2 22,5
Consumo 286 | 270 | 238 | 21,0 |251
medio- alto
Consumo_ %1 | 251 | 255 | 29,6 | 261
medio-bajo
Consumo bajo | 17,1 25,1 28,6 34,2 26,3
Total 100 100 100 100 100

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borrds, Tuduri).

Los Cuadros 4 y 5 permiten visualizar las diferencias
por edad segtin el tipo de consumo. En tal sentido, se evi-
dencia que cambia la relacién entre el nivel de consumoy
la edad. Cuando el consumo es puramente privado (Indice
de Conciimoc Privadoc) |a relacidan entre idvenec v adiiltoc

mayores -que se observé en el Cuadro 3 sélo disminuye
levemente- es de 3.1, es decir que el consumo de los uru-
guayos de 16 a 29 afios es 3 veces mayor que el de aquellos
de 61 afios y mas. En cambio, si observamos el indice de
Consumos Publicos la relacién disminuye a la mitad.

Por otro lado, se observé con mayor profundidad
esta relacion entre jovenes y adultos mayores segin los
distintos componentes de los dos subindices. Al conside-
rar los componentes del consumo cultural privado se ob-
serva que las diferencias mas importantes en los niveles
de consumo se encuentran entre el consumo de DVD's y
de TIC's; donde existe una diferencia en el consumo con
mayor frecuencia de DVD’s 6 a 1 entre los mas jévenes y
los mds adultos. Mientras que en el consumo de TIC's el
86% de los mayores de 61 afios no tiene uso en la maxima
frecuencia considerada. Asimismo, al considerar el Indice
de Consumo Piblico se encontré que las diferencias entre
los jovenes y mayores de 61 afios disminuyen en todos los
componentes; incluso en algunos de éstos la relacion en-
tre estos grupos de edad se revierte como en el caso de la
asistencia a espectdculos en el Teatro Solis o concurrir a
espectdculos de la Comedia Nacional donde los uruguayos
de 61 afios y mas estan cerca de duplicar a los mds jévenes
en este rubro.

A partir de estas observaciones se puede concluir
que los niveles y tipos de consumo cultural varian segin
los grupos de edad: los mds jévenes presentan niveles al-
tos de consumo cultural, especialmente en los consumos
privados; mientras que los adultos mayores presentan
niveles mds bajos en el ICC, sin embargo cuando se obser-
va los consumos publicos se evidencia un aumento en los
niveles de consumo.

Cuadro 6. Indice de Consumos Culturales segtin zona
geografica en porcentajes

Localidades
. Capitales 5.000
Tcc Montevideo departamentales | habitantes
y mas
Consumo 32,8 16,0 18,7
alto
Consumo 26,1 21,3 23,0
medio-alto
Consumo 214 33,1 26,1
medio-bajo
Consumo 19,7 29,6 32,2
bajo
Total 100 100 100

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tuduri).

El Cuadro 5 permite plantear que existen mayores
niveles de consumo cultural en Montevideo en relacion a
lac canitales denartamentales v las localidades de 5 000
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habitantes y mas: més del 50% de los montevideanos tie-
nen niveles de consumo alto y medio-alto, en cambio para
las personas que habitan las localidades de 5.000 y mas
habitantes y las capitales departamentales estos niveles
de consumo se ubican en el entorno del 40%*.

Al observar los subindices del ICC (Cuadros 6y 7), se
observa que las diferencias mds sustantivas se presentan
en el Indice de Consumos Pdblicos, donde los monte-
videanos se ubican en un 31,4% en el nivel mas alto de
consumo, mientras que los habitantes de las capitales
departamentales lo hacen en un 13,8%y en un 15,3% las
personas de las localidades de 5.000 y mds. En tal senti-
do, se podria estar evidenciando parcialmente que la falta
de infraestructura y la centralidad de las Politicas Cultu-
rales podria estar afectando los niveles de consumo de los
individuos en estas areas del Uruguay.

Cuadro 7. Indice de Consumos Privados por drea geografica en

porcentajes
Localidades
. Capitales 5.000
1cc Montevideo departamentales | habitantesy
mas
Consumo 27,2 22,0 22,6
alto
Cons'umu 24,7 22,3 201
medio-alto
ConsAumoA 23,7 27,5 28,2
medio-bajo
Copsumo 2%,5 28,2 29,1
bajo
Total 100 100 100

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tudurd).

Cuadro 8. indice de Consumos Piiblicos por drea geografica en

porcentajes
Localidades
. Capitales 5.000
1cc Montevideo departamentales | habitantesy
mas
Consumo 314 13,8 15,3
alto
Consumo 29,3 18,6 24,1
medio-alto
Cons_umu' 22,3 33,8 243
medio-bajo
Copsumo 17,1 33,8 35,7
bajo
Total 100 100 100

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tudur).

19 En los conglomerados de las localidades de 5.000 y mds
habitantes, por motivos presupuestales para la realizacion
del trabajo de campo, se encuentran localidades del drea
metropolitana de Montevideo, y por tal razén los resultados
de este conglomerado geogréfico pueden estar afectados
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Los resultados observados hasta el momento permi-
ten plantear, de manera general, que las diferencias por
conglomerados geograficos si bien son importantes son
de menor magnitud que las observadas entre los grupos
de edad.

El Cuadro 9 permite constatar que el nivel socioeco-
némico es una variable que introduce mayores diferencias
en los niveles de consumo, en relacién a las otras dos va-
riables analizadas. En tal sentido, se observa que a medi-
da que disminuye el nivel socioeconémico de la poblacién
también descienden los niveles de consumo; las personas
pertenecientes al estrato mds alto presentan una propor-
cion 8 veces mayor en la categoria consumo alto que la de
aquellas pertenecientes al estrato mds bajo. Asimismo,
cabe destacar que el 75% de las personas con un nivel
socioeconémico bajo tienen un consumo cultural bajo o
medio-bajo.

Cuadro 9. Indice de Consumos Culturales segiin INSE en

porcentajes
INSE
1cC " " -
Medio | Medio | Medio .

Alto Alto Medio Bajo Bajo
Consumo alto 72,0 48,1 33,3 20,0 8,7
Consumo 180 | 302 | 293 | 29,0 | 162
medio-alto
Consumo._ 80 | 142 | 231 | 318 | 296
medio-bajo
Consumo bajo 2,0 7,5 14,2 19,2 | 45,5
Total 100 100 100 100 100

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borrds, Tuduri).

Alobservar las diferencias entre los niveles socioeco-
némicos segtin el tipo de consumo se detecta que la rela-
cién entre el nivel de consumo del sector socio-econdmico
mas alto y mds bajo se mantiene cuando los consumos son
publicos; mientras que cuando los consumos son priva-
dos la brecha entre estos sectores se reduce, pasando a
ser 5.3 veces mayor la proporcién de personas del estrato
socio-econdmico mds alto en relacion a la del sector mds
bajo para categoria Consumo Alto.

Ahora bien, luego de considerar los datos de la en-
cuesta, y particularmente de las diferencias que nos atra-
viesan, cabe preguntarse: ;C6mo gestionan las politicas
culturales las desigualdades aqui presentadas? Especifi-
camente ;a qué sectores de la poblacién estan financian-
do las politicas culturales? El estudio especifico sobre las
concepciones subyacentes en las politicas culturales en
Uruguay serd considerado préximamente, no obstante
algunos datos puntuales recabados en la encuesta resul-
tan ilustrativos, aunque de forma alguna pretenden ser
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exhaustivos dada la cantidad y magnitud de las interven-
ciones realizadas desde la esfera estatal. No obstante,
consideramos pertinente presentar algunos datos sobre
la poblacién que participa de las politicas implementadas
desde el Ministerio de Educacién y Cultura, asi como espe-
cificamente desde la Intendencia de Montevideo®.

Cuadro 10. Indice de Consumos Piiblicos segtin INSE en

res de frecuencia de consumo. En tal sentido, si bien se
observan diferencias y similitudes importantes entre los
distintos componentes de los subindices de consumo, re-
sulta evidente que existe cierta asociacién entre el nivel
de consumo, ya sea publico o privado, y el nivel socioeco-
némico de pertenencia. Asi, el Cuadro 12 evidencia que
existe una asociacién lineal positiva estadisticamente
significativa entre el Indice de Consumos Culturales y el

orcentajes P . . L. .
P y Indice de Nivel Socioeconémico (r de Pearson 0.53), asi
INSE como también entre el indice de Nivel Socioeconémico y
Icc Alto | Medio- | Medio- | Medio- Bajo los Indices para Consumo Pdblico y para Consumo Priva-
Alto Medio Bajo do
Consumo alto | 60,0 48,6 29,6 19,4 7,2
Cons_umo 28,0 23,9 31,7 26,2 201 Cuadro 12. Correlaciones entre INSE, ICC, ICPR y ICPU
medio-alto
Correlaciones
Consumo
medio-bajo | 100 | 174 239 | 306 | 29,2 ICC | ICPR | ICPY
Copsumo 2.0 101 14,8 238 | 435 INSE C?rrelz{aon de Pearson 053| 0,44| 0,46
bajo Sig. (bilateral) 0,0000 | 0,0000 | 0,0000
Total 100 100 100 100 100 N 984 1003 1000

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borrds, Tudurf).

Cuadro 11. Indice de Consumos Privados segtin INSE en

porcentajes
INSE
1cc Medio | Medio | Medio .

Alto Alto | Medio | Bajo Bajo
Consumo alto 59,3 48,6 31,6 20,4 11,0
Consumo 259 | 196 | 285 | 252 | 184
medio-alto
Consumo_ 93 | 21,5 | 241 | 328 | 258
medio-bajo
Consumo bajo 5,6 10,3 15,8 21,6 | 44,8
Total 100 100 100 100 100

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borrds, Tuduri).

Para ejemplificar los planteamientos surgidos a
partir de la lectura de los cuadros 10 y 11 se observaron
algunas particularidades de ciertos componentes de los
subindices de consumo ptiblico y privado. En este marco
cabe destacar, por ejemplo, que el 52,3% de las perso-
nas pertenecientes al estrato socioeconémico mas bajo
nunca han concurrido al teatro; y que en igual condicién
se encuentra el 41.7% de las personas pertenecientes al
estrato medio-bajo. En cambio, en algunos de los consu-
mos privados no se observan diferencias tan importantes
entre los niveles de consumo; por ejemplo, en cuanto al
consumo de television abierta se observa que todos los
estratos socioeconémicos presentan porcentajes simila-

20 La referencia a la Intendencia de Montevideo obedece es-

trictamente al peso en la financiacién y organizacién de la

oferta cultural en Uruguay y particularmente en Montevi-
A~

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tudurf).

Oferta cultural incentivada desde el Estado: cinco
ejemplos

A continuacién presentaremos, principalmente en
funcién del nivel socioeconémico, un perfil de los consu-
midores de cinco politicas culturales estimuladas desde el
estado. Los criterios de seleccién de estas politicas obe-
decen a la consideracién de aspectos culturales tradicio-
nales, como los son los Desfiles de Llamadas y Carnaval,
politicas culturales disefiadas recientemente, como Dia
del Patrimonio y La Noche de los Museos, asi como po-
liticas focales por area, como la Comedia Nacional, por
grupo etario, como Murga - Teatro — Danza Joven, y en
funcion de la gestién un espacio multiuso, como el Teatro
Solis. Es decir politicas que tienen unos origenes diversos,
asf como ldgicas y objetivos disimiles. En este marco, en
primer lugar, haremos referencia a las politicas cultura-
les desarrolladas desde la Intendencia de Montevideo, a
saber: Desfile de Llamadas, Desfile de Carnaval, Comedia
Nacional de Arte Dramatico, Teatro Solis?' y Murga - Tea-
tro - Danza Joven. En segundo lugar, haremos referen-
cia a dos politicas relativamente nuevas en comparacion
con las municipales, disefiadas e implementadas desde el
Ministerio de Educacién y Cultura, como lo son el Dia del
Patrimonio y La Noche de los Museos.

21 ElTeatro Solis lo incluimos dentro de la érbita de la inten-
dencia dado que su gestion corresponde a dicha institucién,
no obstante, los espectdculos alli realizados generalmente
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Grafico 2. Participacion de los montevideanos en el Desfile de Llamadas y Carnaval segiin INSE en porcentajes

Desfile de Llamadas

W Alto
WMedio - Alto
B Medio-Meadio
Media - Bajo
Bajo

Desfile de Carnaval
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3afios

Particips en los dltimos [
3afios,

Particips alguna vez

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tudurd).

EL Grafico 2 presenta los datos sobre los montevi-
deanos que participaron alguna vez y especificamente si
participaron en los Gltimos 3 afios del Desfile de Llamadas
y en el Desfile de Carnaval. Como se observa en el Grafico
2, los que alguna vez participaron en ambos desfiles son
predominantemente de los sectores medio-alto y medio
-medio y el sector alto. En un segundo escalén de partici-
pacién se encuentran el sector medio-bajo y bajo, con una
leve diferencia en ambos desfiles a favor del primer sector
mencionado. No se observan diferencias significativas se-
gtin sexo ni por grupos de edades.

Al observar los que participaron en los dltimos 3
afios de ambos eventos, la distribuciéon socioeconémica
de los participantes cambia en comparacién con los que
participaron alguna vez de los mismos. EL Desfile de Lla-
madas en los dltimos 3 afios cuenta con la participacion
predominante tanto de los sectores medios asi como del
sector bajo. Mientras que en el Desfile de Carnaval, los
montevideanos del sector socioeconémico medio-medio y
medio-alto participaron en mayor grado que los del sector
medio-bajo y bajo. Al mismo tiempo, en ambos desfiles se
registra una participacion menor del sector socioeconé-
mico alto. Cabe mencionar que este Gltimo fenémeno sélo
se desarrolla en este caso, dado que en las préximas po-
liticas a considerar el proceso es el inverso. No se obser-
van diferencias significativas segin sexo, mientras que la

participacién segin grupos de edades en ambos desfiles
en los dltimos 3 afios presenta una participacién amplia-
mente mayoritaria de personas de entre 16 y 44 afios, mas
que duplicando a las personas de 61 afios y mas.

Cuadro 13. Asi: ia de los a espectaculos
de la Comedia Nacionalde Arte Dramatico segtin INSE en
porcentajes

Medio | Medio | Medio .
Alto Alto Medio | Bajo Bajo | Total
St 61.3 39.7 37.6 27.2 17.8 | 31
No 38.7 58.8 61.6 71.9 80.8 | 68
NS/NC 0 1.5 0.8 0.9 1.4 1
Total 100 100 100 100 100 | 100

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borrds, Tuduri).

Cuadro 14. Asi! ia de los aespecticulos
de la Comedia Nacional de Arte Dramatico segtin grupos de
edades en porcentajes

16a29 | 30a44 | 45a60 | 61ymas | Total
St 17.1 25.4 43 39.7 31
No 82.9 73.9 54.2 59.5 68
NS/NC 0 0.7 2.8 0.8 1
Total 100 100 100 100 100

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tuduri).

Como se desprende del Cuadro 13, mientras el 61,3%
de los montevideanos de clase alta concurrié alguna vez
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a una obra de la Comedia Nacional, tan solo 17,8% del
sector socioeconémicamente bajo participé de las obras
de dicho elenco. El cuadro 14 nos muestra los participan-
tes de las obras de la Comedia Nacional segtin grupos de
edad, aqui observamos que los mayores de 45 afios mds
que duplican a los individuos de grupo etario de 16 a 29
afios. Si consideramos las diferencias de los participantes
seglin sexo, vemos que existe una diferencia del 10% a fa-
vor de la participacion de las mujeres en tales espectdcu-
los. En suma, el ptblico montevideano predominante de
los espectaculos de la Comedia Nacional de Arte Draméti-
co son personas de nivel socioeconémico alto, mayores de
45 afios y levemente feminizado?.

Frente a la interrogante planteada ;Alguna vez con-
currié a un espectdculo en el Teatro Solis? Las respuestas
fueron las siguientes:

Cuadro 15. Asi! ia de los aespectaculos
en el Teatro Solis segtin el INSE en porcentajes
Medio | Medio | Medio .

Alto Alto Medio | Bajo Bajo | Total
Si 71 64.7 56 43.9 37.7 | 49.8
No 29 33.8 44 56.1 | 61.6 | 49.8
NS/NC| 0 15 0 0 07 | 04
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tuduri).

Como se observa del Cuadro 15, los montevideanos
de clase alta concurrieron a algtin espectdculo en el Tea-
tro Solis en un porcentaje que practicamente duplica a la
asistencia de los montevideanos del sector socioeconé-
mico bajo. Estas diferencias disminuyen en los sectores
medios de la poblacion montevideana, no obstante se
observa una brecha de algo mds del 20% entre los mon-
tevideanos de sector medio-bajo, en comparacién con los
del sector medio-alto. Si consideramos los que alguna
vez participaron de un espectdculo del Teatro Solis segtin
sexo, observamos que existe un brecha del 11% a favor de
las mujeres, mientras que si observamos los concurrentes
segln grupos de edades existe una mayor participacion
de los montevideanos de mas de 61 afios y mas.

Al considerar una politica focalizada en la juventud,
como lo es Teatro, Danza y Murga Joven, nuevamente se
constatan diferencias entre los participantes segtin nivel
socioecondmico. Los pertenecientes al sector medio-alto
cuadriplican a los participantes del sector socioeconémi-

22 Si consideramos el pdblico del interior que manifiesta ha-
ber concurrido a una obra de la Comedia Nacional obser-
vamos que tan solo el 8% del nivel socioeconémico bajo

participé a diferencia del 52,4% del nivel socioeconémico
A

co bajo. En este caso es de destacar que es la tnica po-
litica focalizada de las aqui consideradas que el sector
socioecondmico alto no es el que participa de tal evento
en mayor proporcién. Pasemos ahora a observar las poli-
ticas implementadas desde el Ministerio de Educacién y
Cultura.

Cuadro 16. Asi: ia de los id alos
espectaculos organizados en el marco de Murga - Teatro -
Danza Joven segtin INSE en porcentajes

Medi Medi Medi .
Alto Ael‘:ou M::i: Bea?oo Bajo | Total
St 18.8 37.7 26.6 12.2 9.5 19.1
No 81.3 62.3 72.7 87 87.8 | 79.7
NS/NC 0 0 0.8 0.9 2.7 1.2
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tuduri).

Cuadro 17. Participantes de la Noche de los Museos en todo el
pais segtin INSE expresado en porcentajes

Medio | Medi Medi .
Alto Ael:oo M::i: Bea‘;oo Bajo | Total
St 13 5.5 6.8 2 2.2 4.1
No 85.2 91.8 93.2 96.5 97 94.8
NS/NC 1.9 2.7 0 1.6 0.8 1.1
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tudurf).

Como se desprende del Cuadro 17, la participacion a
nivel nacional en la Noche de los Museos es en términos
generales baja, ya que alcanza a tan solo el 4,1% de la po-
blacién del pas. Aligual que las politicas focalizadas aqui
consideradas, tenemos un participacién en dicho evento
del 13% de las sujetos del sector socioeconémico alto, a
diferencia del 2,2% del sector socioecondmico bajo. Las
diferencias no se reducen a la comparacion entre el sector
alto con el medio-bajo o bajo, sino que se observa que el
sector alto participé de tal evento en un 13% mientras el
sector medio-alto lo hizo en un 5,5% y el medio-medio
en un 6,8%.

Cuadro 18. Participantes del Dia del Patrimonio en todo el
pais segtin INSE en porcentajes

Medio | Medio | Medio .
Alto Alto Medio | Bajo Bajo | Total
St 46.3 54.5 38.7 24.4 17.6 | 29.6
No 51.9 43.6 61.3 74 81.6 | 69.4
NS/NC 1.9 1.8 0 1.6 0.8 1
Total 100 100 100 100 100 | 100

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tuduri).
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Practicamente el 30% de los uruguayos ha participa-
do alguna vez del Dia del Patrimonio. Nuevamente, como
lo indica el Cuadro 18, existen diferencias considerables
al observar los participantes segtin nivel socioeconémico,
no obstante estas diferencias se dan sobre mayores pisos
de participacién. De todas formas, los del sector medio-
alto participaron 3 veces mas que los del sector socioeco-
némico bajo.

En el marco de la definicién aqui propuesta sobre
cultura, es decir como los procesos sociales de signifi-
cacién que abarcan el conjunto de los procesos sociales
de produccién, circulacién y consumo de la significacién
de la vida social. Aceptar el consumo cultural como una
expresion desigual pero interactiva entre sectores hege-
ménicos y subalternos de la sociedad, conlleva necesaria-
mente la deconstruccién de los criterios de financiacion
enddgenos de la cultura. El criterio de excelencia debe
apartarse de las miradas ontoldgicas para resignificarse
en una concepcidn relacional entre objetos y sujetos, en-
tre bienes culturales y sus diversos consumidores, redun-
dando en el reconocimiento de la multiplicidad de con-
sumidores, productos y productores legitimos de cultura.

La diversidad cultural entendida desde de la oferta
cultural, se emparienta con los modelos de “democratiza-
cién hacia abajo de la cultura”, es decir con las concepcio-
nes que se adscriben generalmente a los criterios ontolé-
gicos de valoracién. Usualmente la derivacion préctica de
esta vision conlleva el reconocimiento de la legitimidad
de un determinado bien cultural, donde se espera que
todos los sectores sociales adquieran esa misma mirada
sobre el bien en cuestion. Desde esta dptica jacobina de
la cultura se desprende que la falta de consumo o el “in-
fraconsumo” es causado por la falta de acceso, sea ésta
sustentada en razones econdmicas o carencias infraes-
tructurales. Incluso desde las acepciones mas iluminis-
tas, se decodifica el “infraconsumo” como una carencia
de “sensibilidad” ocasionada por un bajo nivel educativo
0 posicidn social.

Desde estas concepciones centradas en la oferta
cultural es que se justifican parte del arsenal estatal de
politicas culturales. ELl Dia del Patrimonio, la Noche de
los Museos o las giras de La Comedia Nacional de Arte
Dramatico, son una parte de las politicas desplegadas en
esta linea, donde sin lugar a dudas facilitan el acceso a
ciertos bienes para aquellos sectores de la sociedad que
dificilmente pudieran hacerlo sin que la mediacién esta-
tal cumpla un fuerte rol. No obstante, sin desconocer esta
importante funcién, la centralizacién exclusiva de las po-
liticas culturales en criterios de excelencia endégenos a
la esfera cultural y no en la relacién entre productores y
consumidores, termina reforzando la violencia simbdlica

estatal a través de la naturalizacién del arbitrario cultu-
ral que opera, en este caso, mediante el reconocimiento
de un estatuto particular? y restricto de la cultura que
desconoce explicitamente ciertas expresiones vincula-
das generalmente a los sectores socioeconémicos bajo y
medio-bajo.

La aceptacion de las premisas teéricas, en cuanto
al rol del consumo cultural en la produccién simbélica,
implica la consideracién de un sujeto activo, con capaci-
dad de agencia, donde ademds de la democratizacién del
acceso se promueva la democratizacién de la produccién,
circulacién y consumo de productos culturales de diversas
procedencias sociales. En este marco, en el formulario se
preguntd especificamente acerca de los motivos del no
consumo con el objetivo de conocer las causas auto perci-
bidas sobre el mismo#.

Cuadro 19. Los dos motivos mencionados con mayor
frecuencia en el sector socioeconémico bajo como causas del
no consumo en porcentajes

Teatro Lectura
Desinterés Restrifcignes Desinterés | Falta de tiempo
Econémicas
39.2 21.8 36.3 21.5
Cine
Restricciones Econémicas ‘ Desinterés
2.6 \ 213

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tudur).

EL Cuadro 19, nos muestra las dos causas principales
del no consumo en el sector socioeconémico bajo para el
total del pais considerado en el muestreo. En relacién al
teatro, el 39,2% de los uruguayos del sector socioeconé-
mico bajo declara como principal causa del no consumo
el desinterés, seguido por las restricciones econémicas
conun 21,8% de las respuestas. Sobre la lectura de libros,
el 36,3% de los encuestados del sector socioeconémico
bajo declara no consumir por desinterés, mientras que el

23 Es decir, la existencia de un campo cultural auténomo
donde existen formas limitadas de intervencién y, en con-
secuencia, un repertorio simbélico al cual se puede o no
acceder.

24 Si bien estas preguntas no fueron incluidas en el formu-
lario en los mddulos sobre politicas estatales antes refe-
ridas, consideramos relevante su inclusién dado que en
ellas subyace los motivos del no consumo. Dicha pregunta
se dirigié a aquellos sujetos que respondian nunca haber
consumido el bien cultural en cuestion o que lo realizaban
en una frecuencia inferior a la maxima considerada. De esta
manera se recabé informacién principalmente en aquellas
dreas donde existe un consumo relativamente bajo o en una
frecuencia baja. En este sentido, la seleccién de los rubros
obedece a un criterio estadistico dado la restriccion del nd-
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segundo motivo esgrimido es la falta de tiempo, con un
21,5% de las respuestas. Estos datos se diferencian de los
mencionados como causas del no consumo para la indus-
tria audiovisual cinematogrifica, donde el principal moti-
vo son las restricciones econémicas con un 24,6% de las
respuestas, seguido del desinterés con un 21,3%, es decir
el desinterés manifestado por el cine es practicamente la
mitad que el referido al teatro.

Las afirmaciones sobre los motivos expresados como
causas del no consumo deben ser matizados al considerar
los sujetos pertenecientes al nivel socioeconémicamente
bajo del interior del pafs, particularmente en relacién al
teatro y al cine. En el primero existe un leve incremento
acerca del desinterés expresado por lo montevideanos de
dicho sector (40,5% de las respuestas), mientras que de
los motivos expresados como causas del no consumo se
ubican en segundo lugar, con similares porcentajes, las
razones econémicas con un 16,8% y la carencia de tea-
tros en la zona con un 15,5%. Este cambio es algo mas
abrupto en relacién al cine donde, si bien el desinterés se
ubica en torno al 23,1%, en igual guarismo se encuentra
la ausencia de cines en la zona dejando a las motivaciones
econdmicas en tercer lugar con un 18,1%.

En relacion a la lectura, tan solo el 4,9 % aduce una
restriccién econémica como causa del no consumo. Dado
el precio de los libros en Uruguay, mercado fundamental-
mente importador, el hecho de que no aduzcan razones
econdmicas hace pensar que la compra de libros no esta
ni siquiera en el horizonte de expectativas de aquellos
encuestados de nivel socioeconémico bajo. Esto no nece-
sariamente seria un obstdculo a la lectura si no fuera por-
que se combina con que el 74,5% del sector socioeconé-
mico bajo hace mas de un afio que no va a una biblioteca.
Los datos ya mencionados sobre el teatro en generaly la
Comedia Nacional de Arte Dramdtico en particular, con-
juntamente con el amplio porcentaje que declara su falta
deinterés, nos lleva a pensar mds en un posicionamiento
indiferente frente a las expresiones artisticas hegeméni-
cas por encima de la falta de acceso.

Estas afirmaciones acerca de las causas de no con-
sumo no tienen por objetivo relativizar la importancia de
ambas expresiones o las carencias en la infraestructura
cultural que posee el pais, particularmente en elinterior.
Menos adn tenemos la intencién de justificar una postura
indolente frente a estos comportamientos. Lo que pre-
tendemos establecer es la necesidad de considerar las
funciones sociales que posee el consumo de bienes cul-
turales, en términos de construccién de identidades con
las implicancias va referidas en el seaundo punto del pre-

sente articulo. En tal sentido, una politica cultural no se
puede aislar del conjunto de politicas pdblicas, al mismo
tiempo que no puede estar definida exclusivamente por su
relacién con la esfera cultural profesional, esto conlleva
necesariamente una restriccion a las posibilidades de ex-
presion, es decir cercena las posibilidades de objetivacion
de experiencias y vivencias particulares, de narrar cier-
tos “procesos sociales de significacién”. Por esto soste-
nemos que el desinterés expresado debe ser considerado
en funcién de multiplicary democratizar los recursos para
la produccién, para que los distintos sectores sociales
tengan la posibilidad de construirse discursivamente a si
mismos?.

Consumo cultural en el sector socioeconémico bajo

En los apartados anteriores nos hemos centrado
predominantemente en la descripcién de las diferencias
en el consumo, tanto de forma agregada, a través de
los indices, como en algunas dreas particulares. En este
sentido la exclusion social y econémica parece tener una
fuerte relacién con la exclusién simbélica. No obstante,
en consonancia con el debate planteado a lo largo del
presente articulo, que un sector de la sociedad puede po-
seer ciertos medios de produccién simbélica y recursos de
forma hegemdnica, no implica su extension metonimica
a la produccién simbélica de la sociedad en su conjunto.
Hasta este punto, el eje analitico redundé en una descrip-
cién del consumo de los sectores altos, refiriendo predo-
minantemente el consumo de los sectores bajos por opo-
sicion o ausencia. De aqui que consideramos pertinente
centrarnos en el “consumo afirmativo”, es decir, el con-
sumo por el que efectivamente se decanta la poblacion de
los sectores bajo y medio - bajo®.

25 Un ejemplo extremo y dicot6mico sobre el debate plantea-
do pero que consideramos ilustrativo. ;Qué es lo central de
una politica cultual? ;Que todos aprendamos, por ejemplo,
alenfrentarnos a un cuadro de fondo blanco atravesado por
una linea roja que estamos frente a la desideologizacion del
arte o que los diferentes sectores de la sociedad tengan la
posibilidad de expresarse?

26  Para la seleccion de los consumos presentados a continua-
cién se tomé como criterio considerar aquellos que presen-
tan tanto un alto porcentaje de consumo en los sectores
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Cuadro 21. Consumo de TV?, Radio, Miisica?® segtin INSE en

porcentajes
Medio | Medio | Medio .
Alto Alto | Medio | Bajo Bajo | Total
v 94.4 89.1 94.9 92,9 |91.9| 92.7

Radio 81.5 80.9 83.8 89.0 |89.4| 86.7

Misica 83.3 80.0 81.2 72.8 |55.6| 69.8

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tudurd).

Uno de los aspectos a destacar es que los consumos
de los pertenecientes al nivel socioeconémico bajo y me-
dio bajo corresponden predominantemente al @mbito
privado®, mientras que aquellos consumos que represen-
tan menores porcentajes de consumo y frecuencia de los
mismos sectores, con excepcién de la lectura, pertenecen
al dmbito publico. Como se desprende del cuadro 21, to-
dos los sectores de la poblacion presentan altos niveles
de consumo en TV, radio y en menor grado de musica.
Especificamente los porcentajes de consumo son parti-
cularmente altos en TV y Radio en los sectores bajo con
un 91,9 %y 89,4% respectivamente y medio bajo con un
92.9%y 89%.

Asimismo, todos los sectores socioeconémicos po-
seen una alta frecuencia de consumo diario en las tres
dreas mencionadas. Esa frecuencia es mayor en los secto-
res medio-bajo y bajo en comparacién con los otros sec-
tores en TVy Radio.

Cuadro 22. Frecuencia de consumo diaria en TV, Radio y
Mdisica segiin INSE en porcentajes

Medio | Medio | Medio .
Alto alto | Medio | bajo Bajo | Total

v 71.8 72.7 77.0 | 80.7 | 79.4 78.4

Radio 59.3 | 60.0 60.3 | 75.2 | 71.0 67.8

Misica 57.8 54.5 55.8 | 52.4 | 48.3 52.7

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tudurd).

Como se observa en el cuadro 22, aproximadamen-
te el 80% del sector socioeconémico medio-bajo y bajo
miran la TV diariamente, mientras que escuchan la radio
en igual frecuencia un 75,2% y 71% respectivamente.

27  Los datos aqui presentados refieren estrictamente a la tele-
visién abierta.

28 La pregunta sobre mdsica no considera aquella escuchada
en la radio o en programas de TV.

29 Si consideramos los consumidores del nivel socioeconémi-
co bajoy medio-bajo de Montevideo, deberiamos agregar el
consumo de DVDs, dado que el 41,9 % y el 50,4% respecti-
vamente declara consumir dicho medio magnético. De esos
consumidores, el 84,5% del sector medio-bajo y el 82,3%
delbajo declararon tener una frecuencia mensual de consu-

Practicamente la mitad de los que escuchan musica de los
sectores medio-bajo y bajo lo realiza en una frecuencia
diaria, porcentajes levemente superiores se observan en
los sectores alto, medio-alto y medio-medio.

Creemos necesario realizar dos puntualizaciones an-
tes de referirnos a los tipos de consumo dentro de las tres
dreas mencionadas. En primer lugar los tipos de consumo
que se presentan a continuacién en los Cuadros 23, 24y 25
son los de mayor frecuencia para los niveles medio-bajo y
bajo en cada una de las areas. En segundo lugar, tanto en
la television como en la radio hay que tener presente que
refiere a una oferta ofrecida y por lo tanto acotada. Esto
se diferencia del consumo de musica, donde las posibili-
dades de eleccién son mayores en funcién de una oferta
mds extensa, con una significativa produccién nacional.

Cuadro 23. Tipos de consumo en TV abierta segtin INSE en

porcentajes
Medio | Medio | Medio .
Alto alto Medio | bajo Bajo
Informativos 73.9 | 63.7 55.9 55.9 | 47
Telenovelas 2.2 5.5 8.8 10.8 | 18.8

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tudur).

Cuadro 24. Tipos de consumo en radio segtin INSE en

porcentajes
Medio | Medio | Medio .
Alto alto | Medio | bajo Bajo
Musicales 39 50.6 | 42.9 55.8 46.4
Informativos - | 65 | 209 | 319 | 205 | 333
Periodisticos

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tudur).

Cuadro 25. Tipos de consumo de miisica segtin INSE en

porcentajes
Medio | Medio | Medio .
Alto alto | Medio | bajo Bajo
Cumbia 2.2 9.1 10.5 24.3 | 29.8
Canto Popular - 133 | 91 | 158 | 135 | 137
Folclore

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tudur).

Un aspecto a destacar tanto en la existencia de con-
sumo, en la frecuencia asi como en los tipos, es la similitud
en el comportamiento de los sectores socioeconomicos
bajo y medio-bajo. AL mismo tiempo si observamos el con-
sumo y su frecuencia podriamos afirmar que los sectores
medio-medio, medio-alto y alto poseen comportamientos
similares, no obstante estos sectores se diferencian en el
tipo de consumo.

Al observar el cuadro 23 constatamos que los infor-
mativos son el tipo de programa que ven predominan-
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temente los del sector socioeconémico bajo en un 47%
de los casos, porcentaje adn mayor para los de sector
medio-bajo con un 55.9%. En este caso coinciden con los
sectores medio-medio, medio-alto y alto, ya que también
declaran observar los informativos principalmente. Si ve-
mos el segundo tipo de programa que declaran mirar en la
television abierta con mayor frecuencia los sectores bajo
y medio-bajo, observamos mayores diferencias ya que
estos guarismos se ubican en 18,8% y 10,8% respectiva-
mente, porcentajes bastante por encima de los enuncia-
dos por el sector alto y medio-alto. Cabe destacar que los
diferentes sectores socioeconémicos aqui considerados
declaran ver predominantemente en la television abierta
programas de origen uruguayo, en porcentajes que ver-
san el 50%.

El tipo de consumo en la radio estd signado por los
programas musicales y por los informativos - periodis-
ticos. En este caso, con excepcién del alto, los sectores
bajo, medio-bajo, medio-medio y medio alto declaran es-
cuchar predominantemente programas musicales con di-
ferencias que en ningtin caso alcanzan los dos digitos. EL
segundo tipo de programa mds escuchado por los perte-
necientes al sectores bajo y medio-bajo, coincide con los
sectores medio-medio y medio alto. Una vez mds poseen
similares porcentajes, con la excepcién del sector alto.

Las mayores diferencias las encontramos en el con-
sumo de mdsica donde la cumbia es por una amplia dife-
rencia el tipo mas escuchado por los sectores bajo y medio
bajo*®. Si comparamos a los que escuchan predominante-
mente cumbia, los del sector alto escuchan practicamente
10 veces menos que los del sector bajo. El segundo tipo de
musica mds escuchado es el canto popular o folclore, con
porcentajes similares en los diferentes niveles socioeco-
némicos. Cabe mencionar que esta similitud se encuentra
en parte sustentada en el porcentaje elevado de consumi-
dores de los sectores alto y medio-medio en elinterior del
pafs, con un 21,1% y 21,4% respectivamente, mientras
que los demds sectores no tienen diferencias relevantes
seglin se considere Montevideo o Interior.

En el marco de lo definido como “consumo afirmati-
vo”, consideramos pertinente incluir la asistencia a tabla-
dos en el dltimo afio, dada la concurrencia que presentan
los distintos sectores socioeconémicos de Montevideo y
elInterior.

30 Vale destacar que el 82,4% del sector socioeconémico bajo
y el 80,4% del medio-bajo declaran escuchar frecuente-

Cuadro 26. Concurrentes al tablado en el iltimo aiio en
Montevideo e Interior segtin INSE en porcentaje

Medio | Medio | Medio .
Alto alto | Medio | bajo Bajo
Montevideo 21.9 | 36.2 33.9 20.0 23.3
Interior 4.5 17.1 30.8 20.9 14.0

Fuente: Encuesta de Consumos culturales (Duarte, Borras, Tudurf).

En consonancia con lo observado en los Desfiles
de Llamadas y Carnaval, la asistencia a espectaculos de
carnaval en el tablado tiene una considerable participa-
cion de los sectores bajo y medio-bajo, en comparacién
con los demds. En Montevideo los espectdculos ligados al
carnaval son consumidos principalmente por los sectores
medio-alto y medio-medio, pero con diferencias significa-
tivamente menores a los porcentajes de participacién en
otras dreas de consumo. Asimismo, en el interior parece
ser un consumo asociado a los sectores medio-medio y
medio bajo, no obstante, tanto el sector medio-alto como
el bajo presentan porcentajes de consumo que triplican al
del sector alto.

Consideraciones finales

Para abordar la heterogeneidad del consumo cultu-
ral de los uruguayos hemos procedido a la construccién
del indice de Consumo Cultural (ICC) como herramienta
que nos posibilita la consideracién de forma agregada de
los consumos de bienes culturales. A su vez, hemos cons-
truido los subindices de consumo cultural pdblico (ICPU)
y privado (ICPR) que permiten una mejor visualizacién
de las diferencias en el consumo de bienes referentes al
espacio privado y a la esfera publica, con las sinergias di-
similes que esto conlleva en los términos aqui considera-
dos. De los resultados de la encuesta podemos constatar
que la heterogeneidad del consumo cultural se encuen-
tra relacionada con la franja etaria a la que pertenece
el encuestado, el lugar de residencia e indice de nivel
socioeconémico (INSE). Cabe destacar que el INSE es el
que presenta una mayor correlacion con el ICC, es decir,
explica en un mayor grado las variaciones de este dltimo.

La brecha de consumo entre sectores muestra un ma-
yor valor para el ICPU que para el ICPR. Si nos detenemos
en los componentes de cada uno de ellos, observamos que
a excepcion del cine en el primeroy la lectura, de estatuto
un tanto ambiguo, en el segundo, el ICPU se centra en el
consumo cultural de manifestaciones artisticas y patri-
moniales mientras que el ICPR lo hace en aquellas rela-
cionadas con las industrias culturales. En relacién a esto
nos gustaria hacer dos observaciones. En primer lugar los
incentivos de politica cultural centrados en la oferta cul-
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tural pdblica, y a excepcion de aquellas manifestaciones
relacionadas con la cultura del carnaval (Llamadas, Desfi-
le de Carnaval y Tablados) artistica y patrimonial no con-
centran gran porcentaje de interés en los sectores menos
favorecidos. Esta observacion se puede reproducir en el
marco de politicas relacionadas con la juventud (Murga,
Danza y Teatro Joven) que a pesar de trasladar el eje de
mayor consumo del sector alto a los sectores medio-alto y
medio-medio perpettan la baja participacion de los sec-
tores medio-bajo y bajo. En segundo lugar, la preponde-
rancia de las industrias culturales en el consumo de los
sectores medio-bajo y bajo tanto en términos absolutos
(como vimos en referencia al consumo afirmativo) como
relativos (la brecha entre sectores disminuye sensible-
mente en el ICPR). Si bien de ninguna manera esto no es
suficiente para describir las resignificaciones simbélicas
individuales o colectivas a las que la literatura especia-
lizada hace referencia, si constituye un indicativo de que
las politicas culturales de inclusién y empoderamiento
necesariamente deben contemplar a las industrias cultu-
rales®.

No obstante, pretendimos abordar estas diferencias
desde una perspectiva tedrica que asume la construccion
de significados como un proceso asimétrico, dada las des-
igualdades sociales, pero interactivo entre los distintos
sectores sociales. En este contexto, consideramos rele-
vante contemplar tanto las razones aducidas del no con-
sumo como lo efectivamente consumido por los sectores
socioeconémicamente mds débiles.

En primer lugar, las carencias de infraestructura y
las razones econémicas son percibidas por aquellos que
las adolecen mas como un problema en relacién al cine
que al teatroy la lectura, donde el desinterés se presenta
en mayor grado de manifiesto. Esto, por un lado, parece
confirmar la trascendencia de las industrias culturales y la
necesidad de decisiones politicas que faciliten la diversi-
ficacion de los productos audiovisuales. En este sentido,
las medidas concretas como la limitacién de la concentra-
cion de la propiedad del sector, deberdn ser acompafiadas
con un debate mas amplio acerca de qué entendemos por
politica cultural y cudles son las finalidades que le son
asociadas, a fin de no redundar en posturas paternalis-
tas o de “despotismo ilustrado”. Por otro, las practicas
culturales mds tradicionales, en este caso la lectura y el
teatro, son marginales en los sectores bajos. No es este

31 No podemos dejar de mencionar la implementaciéon del Plan
CEIBAL, a pesar de que por el momento se ha focalizado su
instrumentacion primordialmente desde la politica educa-
tiva sin duda constituye una iniciativa que por caracteris-
ticas tiene consecuencias trascendentes para las politicas
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lugar de reflexionar sobre cada sector en particular, sin
embargo nos gustaria apuntar nuevamente la necesidad
de debatir y cuestionar el funcionamiento de la ecuacion
que relaciona cada uno de estos sectores con la sociedad
en su conjunto, a fin de evitar la identificacion de las de-
mandas sectoriales como las tnicas atendibles en nombre
de la cultura.

En segundo lugar, las practicas mds destacadas de
consumo afirmativo asociadas a los sectores socioeco-
némicos bajo y medio-bajo, construyen un esbozo donde
convive el predominio del audiovisual (TV, Radio, Msica
y en menor grado DVDs) con la asistencia a espectdcu-
los tradicionales relacionados al carnaval, tanto en los
Desfiles de Carnaval y Llamadas, asi como la asistencia
a tablados. A su vez, los informativos son los mds vistos
en TV abierta, seguidos por las telenovelas (vale la pena
agregar que en los sectores medio-bajo y bajo es donde se
concentra el mayor consumo de telenovelas). Los progra-
mas musicales son sefialados como de principal consumo
radial, mientras que los géneros musicales preferidos son
principalmente la cumbia, seguidos bastante de lejos por
el folclore.

Insistimos, no pretendemos quitarle importancia a
las desigualdades socioeconémicas que claramente cons-
tituyen una barrera al acceso, ni a la absoluta carencia de
infraestructura cultural de la que adolecen ciertas zonas
del pais, mds atn cuando es una de las razones aducidas
por una parte de la poblacién para justificar el no consu-
mo de ciertos bienes culturales. Sin embargo, queremos
enfatizar en la necesidad de un cambio en las premisas de
abordaje, en cuanto estrategia que asuma el interés/des-
interés de la poblacién y su consumo afirmativo de forma
no paternalista sino mds bien desde los valores asociados
a una democracia cultural. Esto implica el reconocimien-
to de la creatividad de los distintos sectores sociales, asi
como los intereses y gustos de los mismos. Necesariamen-
te esto conlleva la aceptacién de que los objetos cultura-
les adquieren su estatus en funcién del lugar desde donde
se los decodifique.

La multiplicidad de espacios e instituciones de trans-
mision de informacién en la actualidad, producto de los
procesos antes mencionados, hizo plausible la expansion
de la diversidad de expresiones. En este marco, debemos
considerar la produccién cultural en relacién a un @mbito
de referencia determinado y a las funciones sociales que
los productos culturales cumplen. La existencia de pard-
metros estéticos y atributos que ontolégicamente depo-
siten al objeto en su condicién de financiable significa la
subvencion de las expresiones de ciertos sectores socia-
les y la exclusion de otros. Esto fomenta y retroalimenta
los procesos de maraginacién, afectando directamente la
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construccion de la ciudadania y la democracia en su con-
junto, en la medida que las limitaciones de las produccio-
nes culturales significan una restriccién al reconocimien-
to (Honneth 2007).

“Contar significa tanto narrar historias como ser te-
nidos en cuenta por los otros. Lo que entrafia que para
ser reconocidos necesitamos contar nuestro relato, pues
no existe identidad sin narracién ya que ésta no es sélo
expresiva sino constitutiva de lo que somos. Para que la
pluralidad de las culturas del mundo sea politicamente te-
nida en cuenta esindispensable que la diversidad de iden-
tidades pueda ser contada, narrada” (Barbero 2002, 8).
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Given the heterogeneity of Uruguayan cultural consumption as shown in this and previous studies, this article focuses
on the relation with one of its main determinants: the socioeconomic fragmentation processes observed in Uruguayan
society in the last decades. At the same time, our observations must be putin the context of the globalization process. In
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El libro redne a diversos analistas en el campo de las
ciencias sociales, quienes, desde diversos enfoques teé-
ricos y metodoldgicos, presentan un diagnéstico critico
acerca de la violencia, la seguridad ciudadana, la juven-
tud y los Derechos Humanos en nuestro pafs. El proble-
ma abordado es entendido por los coautores en general
como una distancia entre la realidad objetiva, la esfera
de los hechos, y la subjetiva, la de las percepciones. En
este sentido, el libro constituye un material rico en cuan-
to a la descripcién de los procesos actuales, en momentos
de discusién, algunas veces mds seria y responsable que
otras, en torno a la menoridad infractora, el miedo urba-
no, las violaciones a los Derechos Humanos en la historia
reciente del pafs, la bisqueda de la verdad y la construc-
cion de un pais con justicia social para todos y todas.

En lineas generales, la propuesta es la de desentra-
far los mecanismos de construccién social de la inseguri-
dad. El miedo a un “otro” diferente es presentado como
articulador de la sociabilidad en las sociedades de la
modernidad tardia, miedo que, en conjunto con la falta

1 Investigadora del Departamento de Sociologfa, Area de So-
ciologfa Politica, candidata a Magister en Sociologfa, FCS,
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de reconocimiento, la crisis de las instituciones de disci-
plinamiento y el conservadurismo de la cultura politica
uruguaya, configuran el contexto estigmatizante en que
se construye un discurso acerca de los jévenes en tanto
victimarios, que no permite la efectivizacién de los Dere-
chos Humanos. Es de esta manera que se va generando un
consenso punitivo que pone en jaque la integracién de la
sociedad.

Rafael Bayce intenta explicar las raices psicosociales
de la desmesura en relacién a la sensacién de inseguri-
dad, para avanzar en su deconstruccién. Ya que la segu-
ridad sentida no se corresponde con lo que ocurre facti-
camente, social y politicamente corresponde atenderlas
a ambas. En la campana de induccién del miedo, de de-
monizacién y criminalizacién de adolescentes y jovenes,
diversos actores -medios de comunicacién, politicos,
expertos, sondeos de opinién publica- se involucran para
“patologizar lo normal”. De esta forma, sefiala que “...
los menores en especial, y los jévenes en segundo lugar,
son los chivos expiatorios que exorcizan culpas adultas de
una sociedad que infantiliza progresivamente las creen-
cias, injusta, desigual, hipécrita, cruel con las victimas,
incomprensiva del cardcter mucho mds amplio de victimas



