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Introduccion

Este libro tiene como objetivo discutir sobre el lugar que ocupan hoy
los ‘bienes culturales’ en la organizacién tanto estructural como sub-
jetiva de las vidas de chilenos y chilenas. Esos bienes han adquirido
cada vez mayor importancia al ritmo de la masificacién del consumo,
del peso creciente de los mercados en la vida social, de la expansién
de los derechos a la participacion cultural y del aumento e importan-
cia de los intercambios de simbolos en las redes globales. Empujados
por esas tendencias, los bienes culturales se han constituido en un
nuevo motor de los cambios sociales, de las identidades personales
y, por cierto, de las dindmicas de la economia. En suma, los bienes
culturales —potenciados por las llamadas ‘industrias creativas'— se
han vuelto desde hace un tiempo un hecho sociolégico relevante que
demanda analisis y discusion.

Pero, jqué es un bien cultural? Hay que reconocerlo: atin no se
dispone de una definicién empirica o tedrica consistente. El concep-
to de ‘bien’ proviene de la economia y alude, por oposicién a los
‘bienes libres’, a aquellos objetos o servicios que son escasos y que se
transan en mercados a través de los precios. El concepto de ‘cultura’
es mas difuso atin. Puede definirse como culturales a aquellos obje-
tos, comunicaciones y relaciones cuya funcién se despliega mediante
simbolos e interpretaciones. Segin lo primero, no cualquier cosa es
un ‘bien’ y, segiin lo segundo, casi cualquier cosa es ‘cultural’. Si se lo
mira en esta perspectiva, el concepto de ‘bien cultural’ resulta proble-
matico. Distinto es si se lo observa en el marco del proceso histérico
y social de transformaciones relativamente recientes que afecta tanto
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12 LA TRAMA SOCIAL DE LAS PRACTICAS CULTURALES

a la cultura como a los mercados y al Estado. Allf el concepto de
‘bien cultural’; aun cuando permanece algo impreciso, adquiere una
importante capacidad para diagnosticar algunas tendencias de la vida
social actual.

Los objetos, comunicaciones o relaciones simbélicamente media-
dos han estado desde siempre desigualmente distribuidos y regulados
por reglas sociales de inclusién o exclusién, como los modos de vestir,
hablar, comer o habitar. Lo que hay de comun en la ‘cultura comdn’
suele ser bastante escaso, aunque tiene un peso determinante. Hasta
hace muy poco, las reglas de produccién, distribucién y apropiacién
de esos medios simbélicos solian estar dictaminadas completamen-
te por diferencias estamentales, de género, edad o localidad. En las
sociedades pre-modernas, por ejemplo, no cualquiera podfa adquirir
tierras en cualquier lugar, ni colocar un escudo de armas en la puerta
de su casa, o asistir a las representaciones de la corte o adquirir cual-
quier libro. Los objetos simbdlicos servian de signo de distincién y
su circulacion estaba regulada por la ley o la costumbre. Las lgicas
del mercado y del dinero no tenfan gran influencia en este dmbito.
Estas restricciones de los bienes simbdlicos les otorgaban un cardc-
ter especial: ser selectos, deseables y fuentes de distincion. De esta
manera, esos bienes expresaban y constitufan la superioridad de sus
portadores. Como dice el escritor italiano Alessandro Baricco en Los
barbaros, la musica de Bach era selecta porque solo un grupo seleccio-
nado podia acceder a ella. El grupo socialmente seleccionado califica
la musica de Bach, y esta representa el caricter selecto de aquel. De
aqui deriva la idea de que hay bienes culturales superiores o selec-
tos —Ila ‘alta cultura’— que tienden a refinar el espiritu de quienes
acceden a ellos.

Los criterios estamentales en la circulacion de los bienes cultu-
rales, asi como la atribucién de una superioridad espiritual a su seg-
mentacién social, no han desaparecido del todo. Pero hoy estdn fuer-
temente amenazados y se dibujan nuevas lineas de diferenciacién en
los bienes culturales. La arbitraria distincién entre alta y baja cultura,
o entre cultura popular y cultura selecta, dividian asimétricamente
el mundo simbélico en dos grandes campos. Hoy la disolucién de
los grandes relatos y el avance del relativismo cultural asociado al
derecho a la diversidad, ha creado una mayor horizontalidad entre
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los universos simbdlicos y ha acelerado su fragmentacién. Esto ha
conducido a que los sistemas simbdlicos se diluyan en mirfadas de
simbolos objetivados y autosuficientes, disponibles para su combina-
cién libre por parte de los individuos y grupos. Un jarro diaguita,
junto a una lanza zuld, expuestos en un estante Art Noveau pueden
ser parte de la composicién que representa el ‘estilo’ de un empresario
japonés que vive en Ciudad de México. En el lapso del siglo que va
del capitalismo de masas a la globalizacion informacional, la cultura
ha pasado de ser un campo organizado de relatos a ser un sistema muy
abstracto de reglas de combinacién de ‘bienes-signo’ relativamente
descontextualizados de sus ambientes originales de produccién y uso.
En este transito, los objetos culturales cambiaron su modo de pro-
duccién, organizacién y circulacién, pero no su cardcter: se los sigue
suponiendo vehiculos de formacion de identidad, y, por esa razén, se
los sigue considerando deseables. La gran diferencia es su autonomi-
zacién como objetos respecto de los contextos sociales de origen, asi
como su liberacion para ser usados por los individuos en el juego de
las combinaciones con que construyen y expresan sus identidades. La
transformacién de los bienes culturales expresa y acelera la tendencia
general que han seguido los cambios de las identidades sociales: ya
no funcionan tanto como vehiculo de las pertenencias, sino cada vez
mas como medio de las autoafirmaciones individuales.

Este proceso no se ha dado en el aire. Paralelamente ha surgido
una industria y un mercado de objetos culturales que le ha servido de
soporte y motor. El mercado, el Estado y la sociedad civil han aprove-
chado esta nueva dindmica de los objetos simbélicos para reproducirse
a sf mismos en el nuevo contexto de sociedades con integracién cultu-
ral débil y afirmacién individual fuerte. Para ello someten a los objetos
culturales a las l6gicas especificas de sus @mbitos: el mercado los trans-
forma en objetos transables mediante precios, el Estado en medios de
integracién y disciplinamiento, y la sociedad civil en lenguaje para la
construccién de la opinién publica. Lejos de restarle valor —como
sostienen algunos a propésito de una pretendida ‘trivializacién’ de la
cultura—, lo anterior ha reforzado el caracter deseable de esos objetos,
y ha reafirmado su funcién en la construccién de identidades y en el
establecimiento de un espacio individual de significaciones espiritua-
les y morales. Lo nuevo estd en que no son aquellas instituciones las
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que primariamente definen el valor y la organizacién de esos bienes,
sino los individuos. Y en una sociedad centrada en las preferencias
de los individuos, el uso y significacién de los simbolos no pueden
estar completamente definidos de antemano ni restringidos estamen-
talmente, sino que tiene que asegurarse el libre acceso a ellos median-
te medios impersonales, como el dinero, el derecho o el mérito. Eso
agrega ademas el hecho, presente ya en el lenguaje con que se analizan
estos fenémenos, que una sociedad de ‘bienes culturales’ en el sentido
actual, es al mismo tiempo una sociedad de ‘consumo cultural’ cuyo
horizonte es la ‘democracia cultural’.

Este triple proceso de, primero, objetivacion y fragmentacién de
los objetos culturales, segundo, mercantilizacién, politizacién y ciu-
dadanizacién de su produccién y circulacién vy, tercero, individua-
lizacién de las significaciones y combinaciones, es el que explica el
sentido de actualidad de esa aparente contradiccién contenida en el
término ‘bien cultural’. Es un ‘bien’ porque es un objeto apropiable;
es deseable, para lo cual hay que mantenerlo escaso o regulado vy, para
ello, se le administra segtin alguna regla de inclusién y exclusién: sea
el dinero, el derecho o las condiciones de participacién en la delibe-
racion publica. Es ‘cultural’ no solo porque es simbélico, sino porque
se usa para la formacién de identidades por parte de los individuos y
porque a ese proceso se le atribuye un cardcter espiritual y moralmente
superior, lo cual suele describirse con el término de ‘autenticidad’. Asi
pues, no hay contradiccién alguna al hablar de ‘bienes culturales’. Por
el contrario, en las actuales condiciones del capitalismo de los signos,
el cardcter de ‘bien’ y el cardcter de ‘cultural’ se requieren y refuerzan
mutuamente. Ambos estdn al servicio de una sociedad que debe crear
mecanismos impersonales de reproduccién e integracién econdmica,
politica y social y, ademds, estan al servicio de individuos que requie-
ren construir sus identidades mediante combinaciones libres de obje-
tos simbdlicos. Analizar los ‘bienes culturales’ remite a un objeto real
y a un objetivo necesario, a condicién, sin embargo, de entenderlos en
la trama social e histérica que los produce y transforma.

Esta definicién de ‘bien cultural’ es el horizonte de este libro. No
importa solo la clasificacién, medicion y descripcion de las formas
segmentadas de apropiacién de los bienes simbdlicos considerados
como objetos aislados, sino también su interdependencia con las
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transformaciones de la sociedad. Los ‘bienes culturales’ no existen
desde siempre; ellos forman parte de las causas y efectos de un tipo
de sociedad y de un ideal de sujeto particular. Estudiar el significado,
funcién y consecuencias del ‘consumo cultural’ en el contexto de la
sociedad en la que existen es el objetivo de los trabajos recopilados
en este libro.

En los dltimos veinticinco afios, y de la mano de encuestas y de
descripciones institucionales del campo, se ha venido configurando
una imagen més o menos elaborada de las dindmicas de los bienes
culturales en Chile. Movidos por la aspiracién de superar el ‘apagén
cultural’ de los afios de la dictadura y por hacer del consumo cultural
un campo de promocién de la democracia y de la realizacién creativa
de los individuos, esos estudios han constatado y denunciado la rela-
tiva estabilidad de ciertas estadisticas agregadas de consumo de bie-
nes culturales en los dltimos treinta afios, la aguda desigualdad que
caracteriza el acceso a ellos y la fuerte concentracién del consumo en
los medios de comunicacién de masas. Un aspecto metodolégico co-
mun de estos estudios es que la definicién operacional de bienes cul-
turales se guia por los estdndares internacionales respecto de ciertos
objetos considerados como tales: posesién y lectura de libros, asisten-
cia a espectdculos vivos de danza, teatro o mdsica, asistencia al cine,
visitas a bibliotecas o exposiciones de artes plasticas, ver television,
oir radio y leer periddicos, entre otros. Las dos encuestas de consumo
cultural realizadas en 2004-2005 y en el 2009 por el Consejo Nacio-
nal de la cultura y las Artes de Chile, han servido de base empirica
sobre la cual se han realizado la mayor parte de estos estudios. Sobre
estas bases, los estudios se han orientado por un ndmero restringido
de preguntas.

Unas se refieren al diagndstico y andlisis de las formas de acce-
so a los bienes en un sentido distributivo: ;Quiénes acceden a qué y
cudnto? En este tipo de estudios se tiende a homogeneizar los objetos
y a preguntarse por su cantidad y por los factores sociales que se corre-
lacionan con la distribucién del consumo. Aqui lo social son los es-
tratos socioeconémicos, el género, la edad, la educacién o el lugar de
residencia. La constataciéon mds importante y persistente que resulta
de este tipo de preguntas es la existencia de una fuerte segmentaciéon
social del monto de consumo cultural. Estos estudios han permitido
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fijar el campo de estudio y mostrar incuestionablemente su asociacién
con las fuerzas que organizan lo social.

Otro grupo de preguntas se concentra en los tipos de objetos con-
sumidos, buscando revelar el condicionamiento social, no solo en la
cantidad, sino en las preferencias especificas. Estos estudios se han
orientado por el debate especialmente europeo acerca de la persis-
tencia de la segmentacién del consumo entre alta cultura y cultura
popular o de masas. El interés de estos estudios se centra en mostrar
que las variables de segmentacién social no solo aluden a la capaci-
dad de adquisiciéon de bienes culturales, sino a la reproduccién de
ciertos estilos de vida. Es decir, la segmentacién social es ella misma
cultural y contribuye a la reproduccion de estilos de vida. Al mis-
mo tiempo, y al igual que en los paises desarrollados, se observan en
Chile ciertos grupos sociales que constituyen nuevos estilos de vida
mediante combinaciones particulares de bienes de alta y baja cultura.
Estos estudios han permitido avanzar en la comprensién de las for-
mas de estratificacién de la sociedad chilena asociados a los factores
de distincién vinculados a las preferencias culturales. También han
permitido avanzar en sefialar el efecto no solo de los cambios en los
niveles de ingreso sobre el consumo cultural, sino de los cambios en
los estilos de vida.

Un tercer grupo de preguntas —tal vez las menos desarrolladas y
las menos derivadas de estudios empiricos— es el referido al anilisis
del tipo especifico de organizacién sociocultural que hace posible la
cantidad y tipo de bienes culturales que caracterizan el consumo cul-
tural en Chile. Aqui los estudios se han centrado en el despliegue de
ciertas instituciones como el mercado, los medios de comunicacién
o las politicas culturales. También han auscultado los efectos que tie-
nen sobre la dindmica del consumo cultural las transformaciones en
estas instituciones. Las constataciones principales apuntan a la mer-
cantilizacién de la cultura, a la circulacién global de los bienes cul-
turales y a las nuevas formas de acceso a través de la expansion de las
tecnologfas de la informacién y la comunicacién. El aporte de estos
estudios ha sido mostrar que el consumo cultural debe pensarse en el
marco de las transformaciones de la sociedad global, especialmente
la mercantilizacién y su acople con las dindmicas de los medios de
comunicacién de masas. Sin embargo, y aunque el planteamiento
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de esas preguntas y su procesamiento empirico ha permitido organi-
zar en Chile un campo de investigacion y debate sobre el consumo
de los bienes culturales, €l es atn incipiente y acotado en los temas
que aborda.

La trama social de las prdcticas culturales. Sociedad vy subjetividad en
el consumo cultural de los chilenos es un libro que se propone avanzar
significativamente en estos debates. Para ello, se sirve principalmente
de los datos aportados por la Segunda Encuesta Nacional de Partici-
pacién y Consumo Cultural! realizada por el Consejo Nacional de la
Cultura y las Artes de Chile (CNCA) el afio 2009, y cuyo instrumen-
to de levantamiento de datos fue realizado en colaboracién entre los
miembros de su Departamento de Estudios y los investigadores del
Observatorio Social de la Universidad Alberto Hurtado. Esa colabo-
racion permitié asegurar la continuidad y comparabilidad de buena
parte de los datos.

A partir de los resultados de esta encuesta, varios de los traba-
jos presentados en este libro actualizan los diagndsticos previos so-
bre distribucién y factores sociales asociados al consumo de bienes
culturales. Pero, ademds, el libro pretende también hacer avanzar los
analisis previos, tanto a través de su enfoque, como a través de las
posibilidades que ofrecen los nuevos datos disponibles. Asi, es posible
abordar cuatro interrogantes que, analizadas con diferente sistemati-
cidad y extensién por los diversos articulos, pretenden promover ese
avance. Ellas tienen en comin observar de manera mds compleja la
interdependencia entre consumo cultural y sociedad, en linea con lo
que se sugiri6 al inicio de este prélogo.

En primer lugar, los articulos “Individuacién y consumo cultural:
las afinidades electivas” de Pedro Giiell, Toméas Peters y Rommy Mo-
rales y “Las afinidades electivas entre consumo cultural y percepcion
sociocultural: el caso de Chile” de Tom4s Peters, se interrogan no solo
por la correlacién entre factores sociales objetivos —como los que se

! Se trata de una encuesta realizada a una muestra de 4.176 personas pertenecientes a 84 comu-
nas del pafs. La muestra se seleccioné de manera aleatoria en todas sus etapas. Bajo el supuesto
del muestreo aleatorio simple y varianza maxima —para un nivel de confianza de 95%—, el
error muestral es de 1,5% para estimaciones a nivel nacional. El trabajo de terreno fue llevado a
cabo por el Observatorio Social de la Universidad Alberto Hurtado.
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expresan en las variables de estratificacién y consumo cultural—, sino
también por la relacion —las afinidades electivas— con los factores
sociales subjetivos, tales como orientaciones hacia la democracia, la
individuacion, la participacién social o la confianza en los otros. Esto
muestra que la sociedad que condiciona el consumo cultural es, a tra-
vés de la subjetividad de sus miembros, ella misma cultural.

En segundo lugar, los articulos “Edades y consumos culturales:
industrias culturales, oferta y diversificacién de mercados” de Dimas
Santibafiez, Tamara Herndndez y Manuela Mendoza, “;Hay algo nue-
vo bajo la rostra? Audiencias y consumo de medios de comunicacién
en Chile” de Cristidn Antoine y “Tipologia de practicas de consumo
cultural en Chile a inicios del siglo XXI: mismas desigualdades, prac-
ticas emergentes, nuevos desafios” de Pedro Giiell, Tomds Peters y
Rommy Morales, se preguntan por la relacién entre los cambios cul-
turales generales de la sociedad chilena y algunas tendencias observa-
bles en el consumo cultural contemporaneo.

En tercer lugar, en el articulo de Luis Campos “El consumo cultu-
ral: una actividad situada” se pone la mirada en los efectos del consu-
mo cultural sobre la vida social, temporal y espacial de los chilenos,
dando un especial énfasis no solo en las dindmicas subjetivas, sino
que también en los procesos institucionales y econdmicos que estan
involucrados en el acceso a las manifestaciones artisticas y culturales
en Chile.

Finalmente, se avanza en la agregacién de la informacién de con-
sumo cultural desde la perspectiva no solo de su descripcién y com-
paracion, sino también desde su interrogacién en la perspectiva de
los derechos culturales a nivel latinoamericano. Asi, el articulo “De-
rechos culturales y aseguramiento en el acceso al consumo cultural:
aplicacion empirica de una Canasta Bésica de Consumo Cultural para
Chile” de Pedro Giiell, Tomas Peters y Rommy Morales, se propone
debatir concretamente —bajo una herramienta metodolégica— sobre
las responsabilidades y derechos en el acceso al consumo cultural por
parte de la sociedades de la regién. Este trabajo, realizado inicialmente
con el apoyo del Convenio Iberoamericano Andrés Bello, es un es-
fuerzo pionero y sirve de validacién de un instrumento elaborado para
toda América Latina. Para complementar este esfuerzo, el libro cuen-
ta con una investigacién comparativa sobre consumo cultural entre
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Chile y México. El articulo de los investigadores mexicanos Eduardo
Nivén y Delia Sanchez “Convergencias en México y Chile: entornos
y estudios de consumo cultural”, nos presenta tendencias, similitudes
y diferencias de las practicas de consumo cultural entre ambos pafs, las
que ofrecen sugerentes andlisis.

Ademds de promover un avance en el diagnéstico de los proce-
sos sociales que acompafian el consumo cultural, este libro tiene un
objetivo préactico: estrechar la relacion entre la investigacion del con-
sumo cultural y la elaboracién de las politicas e iniciativas culturales,
tanto por parte del Estado, como de las fundaciones privadas y de la
sociedad civil. En Chile esa relacion ha sido hasta ahora muy débil.
La investigacion ha tendido a guiarse por las preguntas que provienen
de los intereses académicos del primer mundo, y la formulacién de
politicas ha seguido los lineamientos programaticos de los gobiernos
de turno y el cumplimiento de los acuerdo internacionales. En la tarea
de acercar ambos campos hay que reconocer avances importantes en
los afios recientes. Aun con recursos limitados, el CNCA (o Consejo
Nacional de la Cultura y las Artes) ha producido datos nacionales que
han permitido desarrollar investigaciones empiricas y ha patrocinado
seminarios y talleres sobre sus resultados. Del mismo modo, ya son
varias las universidades que le han dado carta de ciudadanfa en sus
programas a los estudios de politicas y consumos culturales.

Finalmente, en un sentido concreto este libro no habria sido po-
sible sin el apoyo de diversas instituciones. En primer lugar, el CNCA
acogié las reformulaciones en el instrumento de la segunda encues-
ta de participacién y consumo cultural propuestas por el equipo de
investigadores del Observatorio Social de la Universidad Alberto
Hurtado. Esas reformulaciones permitieron levantar datos sobre el
contexto social y subjetivo més amplio en que se realiza el consumo
cultural. Del mismo modo, financié la realizacién de estudios mono-
graficos a partir de esos datos por parte de investigadores de diversas
universidades nacionales. Gran parte de esos estudios, readecuados a
través de un proceso de discusién entre los editores y los autores, se
recogen en este libro.

Los editores quieren agradecer la generosa cesion de los derechos
sobre esos trabajos por parte del CNCA vy, por cierto, a cada uno
de los autores de los articulos aqui incluidos. En segundo lugar, el
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Centro de Investigaciones Socioculturales de la Facultad de Cien-
cias Sociales de la Universidad Alberto Hurtado, donde los editores
se desempefian como investigadores, apoyé el trabajo de edicién y
financié la publicacién del libro. A todos ellos les agradecemos la
oportunidad de estrechar los lazos entre la investigaciéon académica y
las politicas publicas.

Pedro Giiell y Tomds Peters
Santiago de Chile, junio 2012
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Las investigaciones sobre las relaciones entre los individuos y la es-
tructura social en el campo de la produccién y consumo de bienes
culturales, tienen una larga historia en las ciencias sociales. Basta
mencionar, como ejemplo, el muy citado trabajo de Theodor Adorno
y Max Horkheimer (1970) sobre las industrias culturales, publicado
en 1944. Esas investigaciones han puesto dos énfasis distintos. Por
una parte, aquellos que se interrogan por las posibilidades de Ia li-
bertad y de la creatividad del individuo, en el contexto de relaciones
sociales que se dan a través de medios simbdlicos masificados. Por la
otra, aquellos que buscan comprender las fuerzas estructurales de la
sociedad, que explican las formas particulares del consumo de bie-
nes culturales por parte de los individuos. Tras esa diferencia entre
la perspectiva del individuo y la perspectiva de la estructura, que es
por lo demds propia de la teorfa sociolégica en muchos otros campos,
hay maneras distintas de concebir y operacionalizar las nociones de
individuo, de estructura social y de industrias y bienes culturales. De
esas diferentes opciones se derivan también distintas aproximaciones
metodoldgicas para abordar los objetos de investigacion.

El desarrollo paralelo de ambas tradiciones ha conducido al sur-
gimiento de dos campos de investigacién escasamente comunicados
entre si. Un primer campo estd constituido por los estudios culturales,
especialmente norteamericanos, que son herederos indirectos de la
reflexién critica y politica de la sociologia europea, acerca de las posi-
bilidades de la libertad subjetiva en el contexto del capitalismo de ma-
sas (Turner, 2004). La vertiente europea original —muy préxima a los
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estudios de la ideologia— tendié a desaparecer ante la constatacién
empirica, a partir de los afios setenta, del hecho de que la industria
cultural de masas no conducia a la homogeneizacién social, sino que
reproducia formas tradicionales de estratificacién o creaba formas
nuevas. En sus versiones mas recientes, los estudios culturales han
privilegiado la pregunta por el rol que la participacién en los bienes
simbolicos tiene sobre la construccion de las diferencias sociales o de
las biografias individuales (Jameson, 1993). Con ella han buscado
interrogar las posibilidades de los individuos y grupos para expresar
y afirmar la diferencia de sus identidades particulares, en el marco de
productos culturales que se caracterizan por portar significados aje-
nos. En la mayor parte de esos estudios, la mirada se dirige o bien a
un andlisis critico del contenido de ciertos bienes culturales —por
ejemplo, la literatura, la publicidad o el graffiti— o a una descripcion
etnografica de las formas de apropiacién y uso de aquellos por parte
de grupos especificos de personas. En esta tradicién, los bienes cultu-
rales son definidos a partir de sus significados, especialmente de tipo
lingiiistico. En el ejercicio de esta mirada, se ha ido perdiendo en el
camino la pregunta original acerca del efecto sobre la subjetividad
de la estructura social especifica del capitalismo tardio y, con ello,
también su potencial critico (Reynoso, 2000). En esto hay que ver la
influencia decisiva de las teorfas posestructuralistas, que cuestionan
la existencia de determinantes sociales fuertes y se centran en los
procesos contingentes de construccién de significados y diferencias
(Griiner, 1998).

El segundo campo, de origenes bastante m4s recientes, estd cons-
tituido por los estudios que han acompafiado el surgimiento de las
politicas culturales por parte de los paises desarrollados, especial-
mente en la Unién Europea (Bennett, 2002), aunque también en
América Latina (Rey, 2008). Estas investigaciones, asociadas a las
necesidades de evaluacién de los resultados de esas politicas, se han
concentrado en las formas de acceso de individuos y grupos sociales
a los bienes culturales, provistos por esas politicas o por el mercado.
En rigor, se trata de estudios sobre el consumo cultural que indagan
acerca de las determinantes sociales que explican las diferencias en
el acceso a los bienes culturales, por parte de los diversos sectores

sociales (Sunkel, 2006).
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El principal concepto empleado para determinar la relacién en-
tre sociedad y tipos de consumo cultural, ha sido el de estratificacién
social. Como en los paises desarrollados la distribucién y acceso a los
bienes culturales sigue patrones relativamente diferentes a otros bie-
nes, tales como el ingreso o la educacién, las bisquedas en esta tradi-
cién se han dirigido a determinar el principio especifico de estratifi-
cacién que rige los consumos culturales (Chan y Goldthorpe, 2007a y
2009). Aqui los bienes culturales estan definidos de manera objetiva,
de acuerdo a clasificaciones de objetos —libros, peliculas— o de even-
tos —conciertos o visitas a museos—. Esas clasificaciones son conven-
ciones que provienen de las estrategias de estandarizacion de la infor-
macién por parte de las organizaciones nacionales o internacionales
que regulan las politicas culturales. El tipo de estudios conducidos en
este marco son de corte estadistico, y buscan establecer correlaciones
entre frecuencias de consumos de bienes tipificados y distintas cate-
gorias de estratificacién de los individuos. Si bien hay un importante
énfasis en la estructura de la sociedad, aunque comprendida en los
términos méas bien estdticos y no relacionales de las formas de estrati-
ficacion, queda fuera de la discusién tanto el significado especifico de
los bienes culturales como de las consecuencias subjetivas de su uso.

Sin duda, los énfasis diferentes de ambas tradiciones han permiti-
do y siguen permitiendo la exploracién de 4mbitos muy importantes
para la comprension de los fenémenos culturales. Pero se ha tendido a
dejar de lado una pregunta que sigue siendo clave para la comprensién
cultural de la sociedad moderna: ;qué rol juegan los bienes culturales
masificados, tanto en las posibilidades de individuacién de las per-
sonas como en los nuevos procesos de organizacién estructural de la
sociedad y, especialmente, en el acoplamiento entre ambos procesos?
En un caso se investiga la relacién entre los significados de algunos
bienes y las identidades de personas y grupos; en el otro, se observa
la relacién entre estructura social y las distribuciones agregadas del
consumo de bienes culturales. Lo que debe atin ser comprendido es
la unidad del fenémeno que vincula la estructura de la sociedad con
la subjetividad a través de estos bienes. Aqui radica, precisamente, el
nucleo histérico de los estudios sobre la cultura (Giiell, 2008).

Esta pregunta se ha hecho méas importante en el dltimo tiempo, y
ello ocurre especialmente en sociedades de modernizacién acelerada
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como la de Chile. En efecto, los estudios muestran que actualmen-
te la sociedad y los comportamientos personales estdn sometidos a
procesos de individualizacién estructural y subjetiva muy acelerados
(PNUD, 2002). Al mismo tiempo, la sociedad se hace mds compleja
y diferenciada, con estructuras cada vez mds auténomas de las accio-
nes intencionales de los sujetos. Y entre individuos y estructuras, cre-
cientemente se instala, como mediacién, el significado simbdlico de
bienes que circulan y son apropiados en los mercados del consumo y
en las politicas publicas. Identificar este proceso en su intrincada com-
plejidad, es hoy un paso necesario para comprender la particularidad
de nuestra sociedad y de sus desaffos.

El presente articulo se inscribe en el marco de esta pregunta am-
plia, aunque, por cierto, no pretende responderla. Se propone, mas
bien, aportar elementos que permitan, por una parte, justificar la nece-
sidad de pensar las dindmicas del consumo cultural en el vértice de la
relacién entre individuacién y estructura social y, por la otra, aportar
algunos antecedentes empiricos para caracterizar algunos aspectos de
esa dindmica. El analisis se apoya en los datos de la reciente Encuesta
Nacional de Participacién y Consumo Cultural (ENPCC) 2009, ela-
borada por el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de Chile.
En términos operacionales, el articulo busca responder las siguientes
preguntas: ;Hay alguna correlacién empirica entre el grado de indivi-
duacién de una persona, definido de manera tedricamente consisten-
te, y la intensidad y tipo de su consumo de bienes culturales? ;Qué rol
juegan las variables estructurales de los sujetos en esa relacién? ;Qué
relaciones se dan entre la individuacién y las pertenencias estructu-
rales en el campo del consumo cultural? En términos conceptuales, se
espera, con este andlisis, especificar algunos aspectos del fenémeno
del consumo cultural, asi como del proceso de individuacion.

Individuos, estructura social y consumo cultural:
los limites de las hip6tesis actuales

En el dltimo tiempo, el analisis de la relacion entre la estructura de la
sociedad y las formas de consumo cultural de los individuos, ha sido
conducido a través de la deteccién de correlaciones entre distintas
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formas de estratificacién de la sociedad y las preferencias e intensida-
des del consumo de bienes culturales. En este campo, los estudios se
han guiado por cuatro hipétesis, provenientes algunas de la teorfa y
otras de los datos mismos (Chan y Goldthorpe, 2007a). Esas hip6tesis
pueden ordenarse por el mayor o menor grado de determinismo que
atribuyen a la estructura social, sobre el consumo individual.

La primera, tal vez la mds conocida, proviene de la tesis de la
homologia entre estructura social y précticas culturales, desarrollada
por Bourdieu (2002). Segin ella, la sociedad transportaria, gracias a
las socializaciones de los habitus, sus distinciones fundantes hacia los
cuerpos, los gustos y las opiniones de los individuos. En sus pricticas
orientadas por su habitus de clase, como las practicas del consumo de
bienes culturales, por ejemplo, aquellos reproducen la estructura de
distinciones sociales. De esta manera, el consumo se explicaria, basi-
camente, por la estructura objetiva de clases de la sociedad.

La segunda hipétesis es un intento por matizar el determinismo
material de la primera. El consumo cultural tendria una dependencia
de la estratificacién de la sociedad, pero con una salvedad importan-
te. Lo que lo condicionarfa no seria la estructura objetiva de clases,
sino la estructura mds bien subjetiva de los prestigios sociales. Esta
tesis se apoya en la distincion de Weber entre clase y estatus (Chan y
Goldthorpe, 2007a).

La tercera es un reconocimiento al hecho empirico detectado en
los paises desarrollados de que la estructura social, de clases o de pres-
tigios, no afecta por igual a los diversos individuos y, por lo tanto, no
puede apelarse a ella como explicacién general del consumo cultural.
Ocurrirfa, més bien, que algunos miembros de la sociedad poseen mayor
libertad que otros para definir sus preferencias y para adquirir bienes.
Asi, mientras las clases bajas estdn limitadas al consumo de un rango
estrecho y definido de bienes culturales, las clases altas suelen compo-
ner su dieta cultural, al modo de un animal ‘omnivoro’, con todo tipo
de bienes. Para poder organizar esta hipotesis se distingue, de modo
relativamente arbitrario, entre consumo de ‘alta cultura’ y de ‘cultura
popular’. Los miembros de las clases bajas estdn acotados a la segunda;
los omnivoros se mueven entre ambas (Peterson y Kern, 1996).

La cuarta hipdtesis es la que manifiesta la mayor duda respecto
del impacto de la estratificacién sobre el consumo cultural. Como la
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anterior, también es un intento de explicar la no correspondencia
entre ambos fenémenos en los resultados de los estudios empiricos.
Parte del hecho de que hay sociedades, o grupos dentro de ellas, que
no manifiestan ningdn tipo de correlacién con las fuerzas de estrati-
ficacion en sus consumos culturales. Se supone que esto ocurre por-
que los miembros de esas sociedades, o esos grupos especificos, tienen
comportamientos completamente diferenciados entre si, no agrupa-
bles bajo categorfas comunes. Ello serfa explicable por el hecho de la
individuacién. Segin esto, la individuacién consistirfa, al menos en
el campo del consumo cultural, en la ausencia de patrones sociales de
comportamiento (Chan y Goldthorpe, 2007b). Se trata, sin embargo,
de una explicacién puramente residual, basada en la insuficiencia de
las categorias tradicionales de estratificacién para explicar las nuevas
formas de accién social. En su aplicacién a los estudios de consumo
cultural, ella no se apoya en una definicién tedrica e histéricamente
consistente de la individuacion.

En general, los estudios empiricos guiados por estas hipdtesis sue-
len llegar a distintas conclusiones, dependiendo de los paises objeto
de anilisis y, las m4s de las veces, a resultados contradictorios dentro
de un mismo pafs. El grado de incertidumbre en sus resultados suele
ser bastante amplio. Vistas en conjunto, estas hipdtesis han probado
dos hechos aparentemente contradictorios: por una parte, el consumo
estd determinado por las formas de la estratificacion social; por la otra,
esas determinaciones son desbordadas por comportamientos indivi-
duales o de grupos especificos.

Es probable que una razén de esa aparente contradiccion se deba a
la bisqueda de explicaciones a hechos que, erréneamente, se presumen
excluyentes: como si entre individuacién y estratificacién existiese una
contradiccién, o entre clase y estatus, o entre estratificacién y variabi-
lidad de los consumos. Probablemente esto tenga que ver también con
los tipos de metodologias que predominan en estos estudios, los cuales
condicionan la creacién de categorias excluyentes, para luego poder
observar sus relaciones en términos de dependencia o independencia.
A ello se agrega que, muchas veces, las operacionalizaciones empiricas
con las que se crean y diferencian los objetos tienen una validez tedrica
cuestionable, como ocurre con la nocién de individuacién o con la
distincién entre bienes culturales ‘altos’ y ‘populares’.
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Pero esa aparente contradiccién puede disolverse si se compren-
de el consumo cultural como una préctica social que posee fuerzas
sociales de estructuracién mdltiple y mutuamente determinadas, que
delimitan las orientaciones y acciones de los individuos y que se ven,
a la vez, afectadas por estas. Esto significa que individuacion y estruc-
turacién social no son dos hechos contradictorios, sino mutuamente
referidos, y que pueden entenderse como parte de una misma dindmi-
ca social en sociedades especificas. La teorfa social reciente ha hecho
importantes avances en la comprensién de esta relaciéon (Giddens,
1984; Archer, 1997; Mascarefio, 2008). Con el fin de avanzar en esta
direccion en el andlisis del campo especifico del consumo cultural,
en este articulo, primero se discutirdn tres conceptos: individuacién,
consumo cultural y estratificacién. Importard menos desarrollar cada
uno de ellos en sus propios términos que mostrar las relaciones entre
si. En un segundo paso, y a partir de la ENPCC 2009 del CNCA, se
analizaran las relaciones empiricas entre esos tres conceptos, mostran-
do su mutua imbricacién.

La individuacién: un tipo especifico de sociedad
y de comportamiento

En una primera aproximacion, se puede definir la individuacién como
el modo de comportamiento que se construye a partir de elecciones
personales acerca del tipo de vida deseable y de los medios para rea-
lizarla. El individuo es portador del deseo y de cierta capacidad de
autodeterminacion, y considera a los referentes, valores y autoridades
tradicionales de la sociedad como orientaciones que deben someterse
a reflexion, evaluacién y eleccion personal, y no como simples obli-
gaciones impuestas desde el exterior (PNUD, 2002). El sentido co-
mun suele confundir el juicio moral al individualismo con el proceso
social de la individuacion, y sefialar que esta significa el movimiento
que despega a la persona de toda referencia social y la hace perseguir
Gnicamente sus intereses egoistas. Pero lo cierto es que la individua-
cién es, en sf misma, una forma de vida social que solo es posible por
la existencia de instituciones y de referentes culturales compartidos,
que hacen viable ese tipo especifico de comportamiento (Elias, 2000).
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La individuacién es una forma particular de existencia y pertenencia
social, y no su ausencia. Es el resultado de un proceso histérico de las
sociedades modernas, efectuado a nivel de sus instituciones y de sus
referentes culturales (Dumont, 1987). Las personas solo pueden tener
un modo individuado de comportamiento al interior de sociedades or-
ganizadas a la medida de los individuos. Ambos procesos se requieren
mutuamente. Para hacer mds precisa esta relacién entre individuos y
sociedad, puede distinguirse conceptualmente a la individualizacién
como el proceso mediante el cual la sociedad se organiza institucional
y culturalmente como sociedad de individuos, y a la individuacién,
como el modo de comportamiento y de conciencia personal que se
apoya en ese marco social. Asf, la posibilidad de que las personas en-
tiendan sus destinos como forjados y gestionados por s{ mismos, supo-
ne la existencia de instituciones objetivas que le sirven de legitima-
cién y soporte (Beck y Beck-Gernsheim, 2002; Martuccelli, 2006). La
individualizacién puede operar como condicionamiento estructural o
presion a la individuacién de los comportamientos, como ocurre, por
ejemplo, en los sistemas de previsién organizados a partir de la gestién
de cuentas individuales o en los sistemas educativos definidos a partir
del principio de la libertad vocacional o en la diversidad de bienes
libremente elegibles. No puede establecerse una relacién causal de
ningin tipo entre individualizacién e individuacién, ya que cada caso
histdrico es diferente y no siempre en una sociedad ambos procesos se
dan de la mano: la asincronia entre ellos es més bien el caso normal.

La sociedad de los individuos no es un conjunto azaroso de com-
portamientos egoistas que no siguen ningdn patrén comdn o que no
poseen referencias compartidas. Mds bien es al revés, pues mientras
mis individuado es el comportamiento de las personas, méas fuertes
deben ser los soportes sociales de tipo especifico que aseguran su
coordinacién e integracién. Este es, por lo demds, uno de los desafios
clasicos a los que apunta la reflexién sociolégica.

La individualizacién y la individuacién son el producto de un pro-
ceso histérico, cultural y politico especifico, por lo demds bastante
reciente. Ellas se desarrollaron en oposicién a las formas corporativas,
absolutistas y sacralizadas de organizacién social. Es la afirmacién de
la autonomia de la persona frente a las formas de sociedad que definen
las identidades, dignidades y roles de aquellas segtn su adscripcién a



Individuacién y consumo cultural: las afinidades electivas 29

posiciones sociales dadas de antemano e inamovibles (Martuccelli,
2007; Bilbao, 2007). Por esta razén, tanto la conciencia individual
como las formas de organizacién de sociedades individualizadas, con-
tienen una afirmacién y defensa polémica de las autonomfias frente
a las estructuras y valores autoritarios. Como no existen sociedades
donde todos sus miembros son individuados y todas sus instituciones
son individualizadas, la individuacién tiene siempre un cardcter po-
lémico, pues debe afirmarse frente a estructuras y comportamientos
que se oponen a su despliegue. Esta dimensién polémica puede verse
en Chile, por ejemplo, a propésito de los llamados ‘debates valéricos’
o de las luchas por los derechos individuales o de la afirmacién de la
igualdad. La comtn referencia a relatos polémicos que afirman la au-
todeterminacién es uno de los patrones sociales que tienen en comdn
los individuos.

Siguiendo los trazos descritos mas arriba, la individuacién, es de-
cir, el modo de comportamiento de los individuos, puede describir-
se por varios rasgos afirmativos. El primero es la existencia de un si
mismo que puede atribuirse la autorfa de una biograffa. Esto supo-
ne la afirmacién de una agencia o capacidad de accién personal, a la
que puede atribuirse la conduccién y continuidad de los eventos mas
significativos que marcan el trayecto de la propia vida. Segundo, la
capacidad de atribuirle a ese si mismo preferencias, valores, gustos y
estilos elegidos, que sirven de justificacién para el trayecto escogido,
y contribuyen a definir una identidad propia. Tercero, esto lleva a ese
s{ mismo a posicionarse en una ‘distancia evaluativa’ respecto de las
ofertas de sentido, preferencias y valores por parte de las instituciones
y autoridades sociales. Esas ofertas son tomadas no por su valor o au-
toridad intrinsecos, sino por la atribucién que se hace respecto de su
significado y utilidad para el proyecto personal, tal como ocurre con
una profesién, una religién, un lugar de residencia o la pareja. Cuar-
to, el rechazo frente a las exigencias de conformidad con patrones e
identidades sociales impuestos. Quinto, la comprensién de las rela-
ciones sociales en que se participa a la luz de principios de libertad,
negociacién y contrato, lo cual no excluye, por cierto, ni el altruismo
ni el sacrificio.

Distintas personas tienen diferentes grados de individuacién. ;De
qué depende eso? Probablemente, del tipo de sociedad en que viven y
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de la existencia en ellas de instituciones o imaginarios individualizan-
tes. También hay factores personales, como la posicién que se ocupe
en las distintas formas de estratificacién o las particularidades de las
propias trayectorias personales. Determinar cudl es el rol de las formas
de consumo cultural en ese proceso es el objetivo de este articulo.
Pero para eso se requiere, primero, definir empiricamente el objeto
‘individuacién’.

Con este fin, se usard el ‘Indice de Individuacién’, elaborado por el
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) de Chi-
le en el marco de sus investigaciones sobre el rol de la subjetividad en
los procesos de desarrollo (PNUD, 2009). Este indice se apoya en su-
puestos tedricos congruentes con la nocién de individuacién expuesta
miés arriba. Originalmente, se trata de un indice aditivo compuesto de
las siguientes preguntas:

(1) Mirando el rumbo que ha tomado su vida, ;justed cree que ese
rumbo ha sido principalmente el resultado de...?:
(a) Sus decisiones personales
(b) Las circunstancias que le ha tocado vivir
NS-NR

(2) Cuando usted siente vy piensa que estd en lo correcto, ;estd dis-
puesto a seguir adelante aunque vaya en contra de: (i. sus pa-
dres; ii. su pareja; iii. la iglesia; v. el qué dirdn)?

(a) Siempre

(b) Casi siempre
(c) Algunas veces
(d) Nunca
NS-NR

(3) ;Cémo le gustaria ser recordado?
(a) Como alguien que se entregd a los demds y fue querido
por ellos
(b) Como alguien que salié adelante contra viento y marea
(c) Como alguien que fue fiel a sus suefios y vivié de acuerdo
a lo que se propuso

(d) Como alguien que siempre supo cumplir con su deber
NS-NR
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(4) ;Cudl de las siguientes frases lo representa mejor a Ud.?
(a) En la vida uno tiene que hacer lo que hay que hacer
(b) Yo analizo mi vida y veo qué hacer

El Indice de Individuacién ha sido construido por el PNUD de
acuerdo a la siguiente interpretacién de las respuestas. Primero, se
atribuye valor dicotémico a las respuestas segin indiquen individua-
cién o no. Individuacién serfa (1, a), (2, a y b, para los cuatro objetos
de evaluacién), (3, by c), (4, b). Segundo, se suman las alternativas
para cada respondente, segin las clasificaciones anteriores. Tercero,
se agrupan las personas en las categorfas de Alta, Media y Baja In-
dividuacién. La distribucién resultante, disponible en los Informes
de Desarrollo Humano, comparado segin los distintos afios de medi-
cién, se expone en el Grafico N2 1. Los andlisis realizados a partir de
este indice han mostrado las fuertes correlaciones que él exhibe con
otros fenémenos culturales, sefialando la capacidad estructurante de

GRAFICO N° 1
Evolucioén Indice de Individuacion en los Informes de Desarrollo Humano
2001-2009
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la individuacién, especialmente respecto de fendmenos que ocurren
en el campo de las orientaciones subjetivas y de las formas de com-
portamiento. El indice también correlaciona con diversas variables de
estratificacién social, lo cual sefiala que la individuacién no es inde-
pendiente de los soportes sociales ni de la forma de organizacion de la
sociedad. En términos de la evolucién temporal, que se observa en el
Grifico N° 1, aun cuando no es esperable que fenémenos culturales
de este tipo muestren variaciones significativas en lapsos cortos de
tiempo, hay que notar el relativo descenso de la individuacién alta a
favor de la media.

El consumo y sus dependencias estructurales

El consumo es mucho méas que un acto privado. Al igual que la indivi-
dualizacién, es una forma especifica de organizacién social. Asi como
existen sociedades de individuos, existen también sociedades de con-
sumo. Nuevamente, el sentido comiin tiende a oscurecer este aspecto
al confundir el consumo con el consumismo, relegdndolo con ello, jun-
to al individualismo, al catdlogo de los hechos morales personales.
Hay sociedades donde las formas bdsicas con que los individuos
construyen sus vidas y definen sus pertenencias sociales es a través
del consumo, es decir, mediante la eleccién relativamente libre de
bienes, de entre alternativas disponibles en el mercado o en las ofertas
ptblicas y acorde a sus capacidades econdémicas o a su elegibilidad
frente a las politicas publicas. Para esos individuos, los objetos adqui-
ridos son mucho m4s que medios pricticos para satisfacer necesidades
inmediatas, como el alimento, el vestido y el transporte (Bauman,
2007). Se trata de objetos que cumplen la funcién de servir, como en
un rompecabezas, de piezas con las cuales van completando su biogra-
fia, afirmando sus identidades y expresando sus aspiraciones (Ewen,
1991). La adquisicién y uso de un determinado vestido o de una casa
en un barrio particular o de una musica especifica pasa, asf, a formar
parte de los rasgos de un ‘s mismo’. Al mismo tiempo, esos bienes
sirven para establecer vinculos y pertenencias con los demds y con las
instituciones de la sociedad. Son una suerte de ‘tarjeta de visita’ con
los cuales una persona se da a conocer y es reconocida por los demas,



Individuacién y consumo cultural: las afinidades electivas 33

y es posicionada en las estructuras de la sociedad de acuerdo a los
roles, prestigios, pertenencias y poderes que se revelan en los bienes
de consumo, a través de los cuales se manifiesta el ‘sf mismo’. De esta
manera, los bienes de consumo contienen simbolos, organizan vincu-
los y hacen posible experiencias.

En todas las sociedades ha existido consumo, y en todas ellas los
objetos consumidos portan simbolos y vinculos sociales (Douglas,
1990). Pero no todas ellas se organizan como sociedades de consumi-
dores. Esta supone, por una parte, que los diversos simbolos y fuentes
de la identidad, del prestigio y del poder estdn relativamente al al-
cance de todos y pueden ser adquiridos. Asf, si usted tiene los recur-
sos, se comprard la casa que quiera, donde quiera, o si es residente
en una municipalidad que ofrece conciertos gratuitos a sus vecinos,
puede entrar con independencia de cualquier otro titulo. Una socie-
dad de consumidores es aquella donde una proporcién significativa
de los medios materiales y simbélicos necesarios para organizar las
vidas y los vinculos sociales, pueden ser adquiridos a través de medios
impersonales, como el dinero o los derechos.

Por otra parte, una sociedad de consumidores es tolerante a los esti-
los de vida que las personas organizan a través de la diversidad de bienes
que consumen. En este tipo de sociedad, los bienes son muy especificos
y, al mismo tiempo, se dispone de muchas alternativas para cada tipo
de ellos. Por esto, es muy dificil que un solo bien pueda dar cuenta del
conjunto de un tipo de vida y de pertenencia social. M4s bien eso se
logra gracias a la composicién de un estilo a través de varios de ellos,
muchos de los cuales son incoherentes respecto de los tipos de vida
tradicional. Asf, en una sociedad de consumidores, las personas tienen
cierta libertad para adquirir una casa en un barrio exclusivo, pintarla
con colores propios de un barrio popular y enviar a los hijos a colegios
de clase media. Es probable que muchos reaccionen con disgusto, pero
en principio estd permitido. En las sociedades de consumidores, rige
una mayor tolerancia a la composicién de identidades y eso, en gran
parte, es posible por la dindmica de la oferta y del tipo de bienes que se
ofrece a través de los mercados y de las politicas publicas.

La forma moderna del consumo es uno de los principios que,
actualmente, rige la organizacién de las sociedades de capitalismo
avanzado. Pero no es su tnico principio de organizacién. Todas las
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sociedades poseen varias formas simultdneas de estratificacién, que
definen las pertenencias sociales y los estilos de vida. Ciertas formas
duras de estratificacién de las personas, como aquellas que se fundan
en la raza, en la pertenencia étnica, en los apellidos o en el género,
pueden ser en principio contradictorias con las formas propias de una
sociedad de consumidores. Pero en las sociedades reales, como la chi-
lena, todos estos principios de organizacién de la sociedad coexisten,
cada uno con mayor o menor peso, dando origen a formas hibridas.
Allf cada elemento resulta redefinido en su forma pura: el consumo
desarrolla zonas estratificadas, y las fuerzas de estratificacién adquie-
ren zonas permeables y flexibles.

De este cruce de fuerzas de estratificacién resulta que, incluso en
una sociedad donde la forma moderna de consumo estd extendida,
no todos consumen lo mismo. Las posiciones estructurales limitan la
capacidad para elegir y para adquirir o acceder a los bienes. De esta
manera, el rango de variacién en el tipo de bienes que esta disponible
para la conformacién de las identidades y pertenencias de las perso-
nas, esta correlacionado con la posicién de cada una de ellas en las
estratificaciones de la sociedad. Esto, sin embargo, no significa que
unos usen los bienes del consumo para formar sus identidades y otros
no. Todos pueden, pero con un tipo y variedad de bienes distinta. Esta
aclaracién es importante, pues ni la fuerza de las estratificaciones eli-
mina completamente la libertad de composicion de los estilos de vida,
ni el mundo del consumo ofrece completa libertad para ello.

El consumo cultural

El consumo cultural se rige por las mismas reglas de cualquier con-
sumo, pues los objetos y procesos culturales se han transformado en
bienes objetivados, relativamente independientes de sus contextos y
significados de origen. Gracias a eso son puestos en circulacién por
los mercados y las politicas piblicas, y pueden ser adquiridos por los
medios impersonales del dinero y del derecho. Es dificil decir qué dife-
rencia un bien cultural de otros bienes de consumo. Ambos tienen un
cardcter simbdlico: promueven experiencias subjetivas y crean senti-
dos de pertenencia.
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La investigacién social ha intentado diversos caminos para hacer
esta distincién, los que siguen los mismos dos énfasis de los estudios de
consumo cultural sefialados mas arriba. Unos intentan una definicién
sobre la base del cardcter intrinseco de esos bienes, ya sea a través de
sus formas especificas de produccién o de alguno de sus componen-
tes basicos. Una definicién en esta linea, que tiene ya un caracter de
candnica en los estudios culturales latinoamericanos, es la ofrecida
por Néstor Garcfa Canclini, quien sefiala que: “Es posible definir la
particularidad del consumo cultural como el conjunto de procesos de
apropiacion y usos de productos en los que el valor simbélico preva-
lece sobre los valores de uso y de cambio, o donde, al menos, estos
Gltimos se configuran subordinados a la dimensién simbélica” (Garcia
Canclini, 2006: p. 89). Esa definicién, sin embargo, es muy dificil de
operacionalizar empiricamente, pues es dificil establecer la distincién
entre valor de uso y valor simbélico, toda vez que en la actual sociedad
de consumo la funcién instrumental se cumple cada vez mis a través
de simbolos. Otros utilizan definiciones convencionales, sin discutir
mayormente su cardcter propio. Estas tienden a seguir algunas opcio-
nes implicitas. Una de estas es herencia de la idea ilustrada de cultura,
entendida como el conjunto de bienes simbdlicos refinados asociados
a las practicas de las clases cultas —tales como teatro, danza, lectura
de libros, musica docta, etcétera—. Los mercados, y especialmente las
politicas pablicas, han asumido el caracter superior de esos bienes —la
alta cultura— y se han puesto por objetivo crear el acceso de las masas
a ellos. Esta definicién se ha ampliado agregando al repertorio ciertos
bienes simbdlicos propios no ya de las élites sino de las masas, como
el cine, la televisién o la radio. También se han incorporado algunos
bienes propios del desarrollo tecnolégico, como las redes virtuales.

Adn falta una discusién sistemdtica que dé lugar a un concepto
tedricamente fundado de consumo cultural que pueda ser estudiado
empiricamente. Esta tarea, bastante ardua por lo demads, estd fuera
de los objetivos de este articulo. Para los analisis de este texto, se ha
usado la nocién convencional de consumo cultural, por dos razones:
porque puede ser operacionalizada en indicadores empiricos; y porque,
dado su caracter relativamente estandarizado a nivel internacional,
permite andlisis comparativos. Especificamente, se ha usado la pro-
puesta de la Canasta Bésica de Consumo Cultural (Giiell, Morales y
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Peters, 2011). Ella se basa en la estructura comun de las encuestas ofi-
ciales de consumo cultural de varios paises latinoamericanos, la que,
a su vez, es comparable con varios pafses europeos, representados en
la encuesta Eurobarémetro (2007). A partir de esas referencias, la Ca-
nasta Bésica de Consumo Cultural constituye un catdlogo de quince
tipos de bienes distintos.

De cualquier manera, el uso que se efectuard aqui de este concepto
se abstendra de hacer interpretaciones a partir del cardcter alto, popu-
lar o de masas de alguno de los bienes de ese catdlogo. El uso de esas
distinciones, dentro del listado convencional de bienes culturales, se
ha revelado infundado y promotor de confusiones. Respecto de los
bienes de esta clasificacién, se asume que en Chile circulan al modo
del consumo, y que estdn disponibles a través de medios impersonales,
como el dinero o el derecho, aunque la distribucion de estos medios
esté restringida por diversas formas de estratificacién, que afectan o
‘hibridizan’ las posibilidades y formas del consumo cultural.

CUADRO N° 1
Composicion Canasta Basica de Consumo Cultural
Grupo Bienes y servicios culturales
1 Libros
Editorial y medios impresos 2 Diarios
3 Revistas
- 4 Musica grabada
allefe 5 Radio
6 Cine
Audiovisual 7 Peliculas de video
8 Television
9 Conciertos
Espectéculos en vivo 10 Danza
11 Teatro
Artes visuales 12 Exposiciones de artes visuales
_ 13  Bibliotecas
Bibliotecas y Museos 14 Museos
Nuevos medios 15 Internet
Fuente: Guell, Morales y Peters (2011).
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La interaccién entre individuacion, consumo cultural
y estructura social

De las notas conceptuales desarrolladas més arriba, se concluyen al-
gunos principios que orientardn las hipdtesis y andlisis de las partes
siguientes. Lo central de ellos es la interrelacién que existe entre in-
dividuacién, consumo cultural y estructura social. Conviene precisar
que no se trata de relaciones causales entre objetos o procesos in-
dependientes, sino de ‘afinidades electivas’ en el sentido de Weber
(1973). Ellas refieren no a relaciones causales, sino al vinculo que
se produce entre dos dindmicas diferentes de la accién social —por
ejemplo, entre capitalismo y puritanismo— por la similitud de sus
sentidos subjetivos y de sus finalidades (Weber, 2003). De la afini-
dad electiva entre dos fenémenos resulta su mutuo reforzamiento;
uno opera como soporte del otro. Es decidor que esta metafora we-
beriana, tomada de la idea de Goethe acerca del vinculo puramente
sentimental que une a los amantes del periodo roméntico, haya sido
traducida por Parsons como ‘correlaciones’, en su version inglesa de
la ‘Etica protestante’ (Bartra, 2005). En la versién weberiana se trata,
precisamente, de afirmar el vinculo entre dos hechos o estructuras,
no por referencia a alguna regla fija de causalidad independiente de
las interpretaciones de los individuos, sino por referencia a la atri-
bucién que los actores hacen de su afinidad. Esto no significa que no
existan regularidades estadisticas entre esos fenémenos. Por el con-
trario, las regularidades estadisticas son, precisamente, el indicio que
conduce a interrogarse por las afinidades electivas subyacentes y a
reconstruirlas.

Asi, entre individuacién y consumo en su forma moderna, habria
afinidad electiva. Los actores individuados pueden encontrar una rea-
lizacién y reforzamiento de sus tendencias de autonomia, gracias a la
transformacién creciente de las fuentes de poder, prestigio, vinculos
sociales y experiencias en bienes adquiribles, mediante medios im-
personales como el dinero y el derecho (Smith y Stanway, 2008; De-
lhaye, 2006). Esto es, cada vez mas amplios recursos de composicién
biografica estdn libremente disponibles en el mercado. A su vez, la
mercantilizacién creciente de bienes biograficamente significativos se
refuerza a medida que los individuos los demandan. Esos vinculos son
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el resultado de una interpretacién de los actores y de las acciones ob-
jetivas que se derivan de ellos.

El vinculo electivo entre individuacién y consumo serfa, especial-
mente, cierto en el campo de los bienes culturales. La predominancia
en estos del componente simbdlico, referido a imdgenes generales de
mundo, diagndsticos de época y estilos de vida, los harfa mas propicios
para el trabajo de composicién biografica de los individuos, que bienes
con una mayor presencia de su significado pragmadtico. El efecto que
tiene esta afinidad electiva sobre la oferta de bienes serfa una posible
explicacion para el aumento sostenido de la significacién biogréfica
en el componente simbélico del conjunto de los bienes. Ello permi-
tirfa entender, también, la creciente disolucién de la frontera entre
bienes culturales y bienes en general, que caracteriza el desarrollo de
la oferta mercantil en la sociedad moderna.

Finalmente, la afinidad electiva entre individuacién y consumo
cultural no flota en el aire, sino que estd enraizada en la estructura
real de la distribucion de bienes y oportunidades en una sociedad. Esto
ocurre de dos maneras. Por una parte, las elecciones y composiciones
biogréficas de los individuos se producen dentro del marco de las op-
ciones que les estan disponibles, las cuales estdn condicionadas por
sus posiciones en los estratos y mundos de vida de la sociedad. Esto
significa que en sociedades desiguales, y en mayor o menor medida
todas lo son, la individuacién no es lo opuesto a la estratificacion,
sino que ella misma es estratificada. Las personas componen la par-
ticularidad de su identidad biografica dentro de las alternativas, mds
o menos limitadas, que les impone las condiciones de su estrato. La
individuacién, de la misma manera que la igualdad o la autonomia,
no es un principio absoluto dentro de las sociedades reales, sino que
es una orientacién de accién dentro de una préctica estructurada. Por
esta razn es tan importante, en términos metodolégicos, definir la in-
dividuacién a partir de los rasgos afirmativos de sus comportamientos
y orientaciones, y no como un mero indicador residual de la ausencia
de patrones de estratificacién.

Por la otra, las formas de la estratificacién no son principios que
operen por debajo, y en forma auténoma, de las orientaciones de
los actores. Como bien ha sefialado Bourdieu (2002), las diferencias
sociales se organizan como formas intencionales y significativas de
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distincién. Los actores no solo estdn socialmente distinguidos, sino
que apelan a las distinciones, por ejemplo, a las distinciones del gus-
to, para construir sus propias biograffas. La individuacién no se opone
a la existencia de criterios y sentimientos de pertenencia: es mds bien
una forma —adquirida y no adscrita— de definir las pertenencias. De
esta manera, la estratificacién de la sociedad resulta incluso un recur-
so de individuacién, como ocurre en el arribismo, y no su opuesto. El
rol de la estratificacién de la sociedad en la individuacién —tanto a
través de la delimitacién del rango de posibilidades de composiciones
biogréficas, como a través del uso de sus significados—, sefiala que, en
términos empiricos, no existe ‘la’ individuacién, sino formas social-
mente estructuradas de individuacién. Hay buenos ejemplos empiri-
cos de este hecho (Da Matta, 2002).

Lo anterior permite formular algunas hipétesis que las contrastare-
mos con los datos provistos por la ENPCC 2009, del CNCA.. Primero,
la individuacién tiene una afinidad electiva con el consumo cultural
moderno. Esto significa que, a mayor orientacién y autopercepcion de
tipo individualizada, mayor es también la intensidad del consumo de
bienes culturales, independientemente del efecto de otras variables de
estratificacion. Segundo, esa relacién, aun cuando puede observarse
en términos del conjunto de la poblacién, se realiza de manera especi-
fica, segtin los estratos de pertenencia.

La relacion empirica entre individuacién
y consumo cultural

Para la composicién del Indice de Individuacién en la ENPCC 2009,
se modific6 el indice original del PNUD, descrito mds arriba, en dos
sentidos. Por una parte, se intensificé su consistencia interna median-
te el uso del Alpha de Crombach. Esta prueba sugirié la eliminacién
de la pregunta referida a las distintas frases con las que se deseaba
ser recordado (Pregunta 3). Por la otra, y por razones de espacio, no
se incluyé en el instrumento de la ENPCC 2009 las preguntas sobre
“;Cudl de las siguientes frases lo representa mejor a usted?” (Pregun-
ta 4) y “Cuando usted siente y piensa que estd en lo correcto, jestd
dispuesto a seguir adelante aunque vaya en contra del qué dirdn?”
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(Pregunta 2, iv). De esta manera, el Indice de Individuacién usado
aqui quedé compuesto por las preguntas (1) y (2, i, ii, iii), es decir,
un indice aditivo de cuatro variables, cuyos valores van de 0 a 4. El
indice resultante es estadisticamente consistente y significativamen-
te discriminante, respecto de las otras variables de interés en este
estudio.

El an4lisis de la muestra, a partir del Indice de Individuacién, en-

trega los siguientes resultados:

CUADRO N° 2 i
Distribucion de la poblacién segtin Indice
de Individuacién

(En porcentajes)

indice de Individuacién

0 13,5
1 17,2
2 16,9
3 28,6
4 23,8
Total 100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos de ENPCC 2009,
Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de Chile.

CUADRO N° 3
Indice de Individuacién segun sexo, edad y estrato
(En porcentajes)

Grupo
Sexo R Tramos de edad

Hombre Mujer Alto Medio Bajo 15a19 20a29 30a45 46a59 60 afios
afios  afos afios afos  omas

. 0 m4 12| 42 91 246 | 56 49 93 178 274

g ?§ 1 189 200| 129 155 220 | B5 141 142 200 237
83 2 182 18| B9 W3 77| 210 B3 170 181 166

= § 3 300 275|261 333 228|316 321 312 267 219

4 265 216 | 430 247 1381|283 356 282 173 104

Total 100 100 [100 100 100 [100 100 100 100  100,0

Fuente: Elaboracién propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.
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Para el andlisis del consumo cultural, se usa el Indice de Acceso de
Consumo Cultural, que resulta de los bienes definidos para la Canasta
Basica de Consumo Cultural elaborada por los autores para el Con-
venio Andrés Bello (Giiell, Morales y Peters, 2011), y descrita con
mas detalle en el articulo “Derechos culturales y aseguramiento en el
acceso al consumo cultural: aplicacién empirica de una canasta bésica
de consumo cultural para Chile”, en este libro.

El Indice de Acceso de Consumo Cultural estéd compuesto por 15
bienes. En cada uno de ellos se identificé la poblacién que manifestaba
consumir un bien o servicio, segtn el rango temporal propuesto en la
encuesta, y se recodificé como una categoria de presencia (1). El resto
de la poblacién, que manifestaba no acceder a un bien o servicio cultu-
ral segtin ese rango temporal, se identificé con un valor de no presencia
(0). Con estos datos, se realizé un indice aditivo, cuyo rango se distri-
buye entre los valores 0 y 15. Con €l se crearon tres grupos de Acceso
de Consumo Cultural. El primero, denominado Acceso Cultural Bajo,
corresponde a quienes accedieron entre O y 5 bienes, y representa al
41,6% de los encuestados. El segundo, denominado Acceso Cultural
Medio, se distribuye entre 6 y 10 bienes o servicios culturales, y corres-
ponde al 45,2% de los encuestados. Finalmente, el tercer grupo fue
denominado de Acceso Cultural Alto, que accede de 11 a 15 bienes o
servicios culturales, y que corresponde al 13,1% de la muestra.

Una primera aproximacion a la estadistica descriptiva se muestra
en Cuadro N° 4 y Cuadro N° 5. En el primer cuadro, se aprecia que
existe un grado de correlacién entre mayor individuacién y mayor
consumo. A modo de ejemplo, del grupo de personas de consumo me-
dio o alto, casi un 30% (0,298) tiene el mds alto nivel de individua-
cién, comparado con cerca de un 15% (0,148) en el grupo de consumo
cultural bajo. En el otro extremo del grupo de personas de consumo
medio o alto, un 8% (0,078) aproximadamente tiene el menor nivel
de individuacién, mientras que en el grupo de consumo bajo, casi un
21% (0,209) de estos califica en el nivel m4s bajo de individuacién.
Para ver la significancia estadistica de las diferencias, la Gltima colum-
na en cada cuadro muestra el estadigrafo t-student.

Tal como lo sugieren las hipdtesis presentadas mds arriba, la re-
lacién entre individuacién y consumo cultural no existe aislada de
otras fuerzas de estructuracién social. En efecto, existe también una



42 LA TRAMA SOCIAL DE LAS PRACTICAS CULTURALES

alta correlacién entre el nivel socioeconémico (NSE) y el consumo
cultural. Se observa que el grupo de consumo cultural medio o alto
estd compuesto en un 25% (0,255) por personas de nivel socioecond-
mico alto, mientras que en el grupo de bajo consumo, estas personas
representan menos del 4% (0,033). En esta misma linea, mas del 50%
(0,516) de las personas en el grupo de bajo consumo, pertenecen al
nivel socioeconémico bajo. Otras variables que afectan el consumo
cultural son la edad y el nivel de educacién. El Cuadro N® 4 muestra
que la edad estarfa relacionada de manera negativa con el consumo
cultural: los grupos mds jévenes tienden a consumir en mayor medi-
da los bienes medidos en la Canasta Cultural. La educacién también
tiene una relacién positiva y significativa con el consumo cultural, lo
cual es especialmente notorio para los grupos de educacién superior.
En cuanto a las diferencias por sexo, el cuadro muestra que estas no

Cuadro N° 4
Diferencias entre consumo medio alto y consumo bajo

Consumo = 1 Consumo =0

Media Media Diferencia Err. Std. T-test
Individuacién O 0,078 0,209 -0,131 0,018 -7,086
Individuacién 1 0,150 0,193 0,043 0019  -2,309
Individuacién 2 0,160 0,186 0,026 0021  -1,236
Individuacién 3 0314 0,264 0050 0,026 1929
Individuacion 4 0,298 0,148 0,150 0022 671
NSE Alto 0,255 0,033 0222 0018 11,999
NSE Medio 0,539 0,450 0,089 0028 3212
NSE Bajo 0,206 0,516 0310 0025 -12,539
Edad 35,811 47709 11,898 0920 -12,938
Sexo 0,490 0,493 0,003 0028 -0,104
e 0,180 0,200 0,020 0022 -0928
Incompleta
SiuEse 07 sl 0,340 0,344 0,004 0026 -0,166
Completa
Educacién Tecnica 0,036 0,005 0,032 0,008 3,942
Incompleta
LluEsEn [(EElEs 0,080 0,035 0044 001 3,069
Completa
Educacién Superior 0,269 0,067 0203 0019 10,821

Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.
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son significativas. Esto es consistente con otros hallazgos empiricos
para el caso chileno (Giiell, Frei y Godoy, 2005).

La hipétesis sefiala que la relacion entre individuacién y consumo
responde a una afinidad electiva entre ambas. Esto significa que ella
es, en algin grado, independiente de otras variables y pueden aislarse
sus efectos. Aun cuando la individuacién parece tener una relacién
estadistica significativa con el nivel de consumo cultural, esta relacién
se explica también por el nivel socioeconémico, el que también esta-
ria relacionado con un mayor nivel de individuacién. En el Cuadro
N2 5, se agrupan los niveles de individuacién en alta (1) (niveles de
individuacién 3 y 4) y baja (0) (niveles de individuacién 0, 1y 2). En
efecto, alli se observa que, del grupo de personas calificadas con indi-
viduacioén alta, casi el 80% pertenece a los niveles socioeconémicos
medio (0,558) o alto (0,213), mientras que en el grupo de personas
de individuacién baja, hay una alta concentracién de individuos con
nivel socioeconémico bajo (0,443). Esto podria estar determinando la
relacién entre consumo cultural e individuacion.

CUARO N° 5
Diferencias entre individuacion alta e individuacién baja
Individ = 1 Individ = 0

Media Media Diferencia Err. Std. T-test
Consumo Cultural 0,696 0,503 0,192 0,026 7,494
NSE Alto 0,213 0,116 0,097 0022 4,522
NSE Medio 0,558 0,442 0,117 0,027 4,286
NSE Bajo 0,229 0,443 0,214 0,024  -9,046
Edad 36,556 45,014 8,458 0,936  -9,040
Sexo 0,515 0,463 0,052 0027 1921
SenEEEE iE 0,199 0,175 0,024 0,021 1,120
Incompleta
= el Y Bl 0,360 0,321 0039 0026 1,486
Completa
Educacién Tecnica 0,032 0,015 0,017 0,009 1778
Incompleta
= Ul T 0,072 0,051 0022 0015 1,468
Completa
Educacion Superior 0,228 0,145 0,083 0,021 3,856
Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.
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Corresponde, entonces, observar si la relacién estadistica entre
individuacién y consumo cultural se mantiene una vez que se con-
trola el efecto sobre ella de las caracteristicas socioeconémicas de las
personas!. El Cuadro N2 6 muestra la relacién entre individuacién y
consumo cultural, en un contexto de regresién. Para tales efectos, se
estimé un modelo Probit, pues la especificacién de la variable consu-
mo cultural es dicotémica —igual a 1 si el consumo es medio o alto,
e igual a O si el consumo es bajo. Los coeficientes reportados en el
cuadro son los efectos marginales— con las variables en su media.
Entre paréntesis, se presenta el test Z para inferir sobre el grado de
significancia de cada pardmetro.

La primera columna (I) muestra los efectos marginales de la indi-
viduacién sobre el consumo cultural. Como la individuacién es una
variable categérica con cinco valores, se excluy6 de la regresion el
valor m4s bajo, nivel 0 de individuacién. De esta forma, la lectura de
los coeficientes se realiza respecto a esta categoria base. Asi, el nivel
de individuacion 1 aumenta la probabilidad de consumo medio o alto
en un 16,5% respecto personas de nivel de individuacién bajo o per-
sonas en el grupo base. Del mismo modo, el nivel de individuacién 2
aumenta el consumo respecto al nivel 1 de individuacién en 18,6%, y
asf sucesivamente para los siguientes niveles de individuacién, siendo
el efecto mas fuerte el del nivel de individuacién mds alto. Personas
en este nivel de individuacion tienen un 34,5% mds de probabilidad
de estar en niveles de consumo medio o alto que personas en el nivel
de individuacién m4s bajo.

La segunda columna (II) incluye la variable de Nivel Socioeconé-
mico como control. Al igual que la variable de individuacidn, esta es

! Para separar el efecto de la individuacién del efecto ingreso sobre el consumo cultural, el
enfoque adecuado es uno multivariado. En este, la relacién estadistica a estimar se representa
mediante el siguiente modelo:

CC,=B,+B]I +B,NSE + X" + u,

Donde CC, es el nivel de consumo cultural de la persona i en la encuesta, I, es el grado de in-
dividuacién de la persona i, NSE, es el nivel socioeconémico, y X es un vector de variables de
control como la edad, el sexo y la educacién. De esta forma, el pardmetro B, estarfa capturando
la relacién entre individuacién y consumo cultural, aislando el efecto ingreso y el efecto de las
variables incluidas en X.
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CUADRO N° 6
Efectos marginales sobre consumo cultural (= 1 si Medio o Alto, = 0 si Bajo)
(0} an am
Nivel de individuacién 1 1(2[?:)/0 IijSZ? (17 [ZZ‘?
Nivel de individuacion 2 1(21233 :‘3‘:12%; (?;2‘3‘,’
Nivel de individuacién 3 2(2:22/(; 1(213[;(; 1(%(1)10/)0
Nivel de individuacion 4 33:2‘2‘; 2(2:3109/? :‘3‘:2)(;/?
NSE Alto (;S;S?‘i (3152)32(;
NSE Medio 2(,52{(2)2;? 1(21?);/(;
Edad (:g%(;
Sexo (?(7);/;)
Educacién Media Incompleta 3:?3?
Educacién Media Completa 1(3:2(;3/(;
Educacién Técnica Incompleta 2(222(;
Educacién Técnica Completa (127(7);/;)
Educacién Superior 2(;;:3/;)
Observaciones 4.176 4.176 4.176
Zue&tﬁ: Elaboracién propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
e ne.

categérica y el grupo base es el nivel socioeconémico bajo. Se observa
que personas en el nivel socioeconémico alto tienen un 42,6% mas de
probabilidad de estar en niveles de consumo medio o alto que aque-
llas en el nivel socioeconémico bajo. Esta probabilidad es menor para
personas de nivel socioeconémico medio, lo que explica que a mayor
NSE, mayor consumo cultural.

El principal resultado de esta estimacién es que, aun cuando se
controle por el nivel socioeconémico, la relacién entre individuacién
y consumo cultural se mantiene. Esta es menor que la relacién ante-
rior, lo que se condice con el hecho de que individuos con mayor ni-
vel socioeconémico tienen mayor individuacién. A modo de ejemplo,
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el efecto de individuacién alta sobre el consumo cultural era de un
34,5% en la primera estimacién (columna I) y, al incluir la variable
de nivel socioeconémico, este efecto disminuye a 25,2% (columna
II). Esto estarfa explicado en gran parte por el hecho de que el primer
efecto capturaba también la relacién entre NSE y consumo. Es decir,
en la primera columna, tendriamos un problema de variable relevante
omitida, el NSE, que estarfa sesgando la relacién entre individuacién
y consumo cultural.

La dltima columna (III) incluye como controles las variables de
sexo, edad y educacién. Se observa que, al igual que el ejercicio an-
terior, la relacién entre individuacién y consumo cultural se debilita
pero se mantiene significativa, positiva y creciente. Con esto las con-
clusiones se refuerzan, ya que a un mismo nivel socioeconémico, sexo,
edad y educacion, la relacién entre individuacién y consumo cultural
es significativa y positiva’.

Una mejor representacién de los efectos de la individuaciéon so-
bre el consumo cultural, se ve en el Grafico N° 2. En él se muestran
los efectos marginales para cada categoria de individuacién, dejando
como base el nivel més bajo de esta variable. A medida que se agregan
controles, la relacién entre individuacién y consumo cultural dismi-
nuye, pero se mantiene positiva, significativa y creciente.

Conclusiones

A partir de la evidencia presentada, es posible sefialar que el consumo
cultural mantiene una afinidad electiva con las posibilidades de indi-
viduacién de las personas. Esto significa, acorde con la hipétesis plan-
teada, que en Chile la individuacién, medida en sentido afirmativo y
no residual, correlaciona positivamente con la intensidad del consumo
cultural, medido segin el catdlogo de bienes culturales contenidos en
la Canasta Bésica de Consumo Cultural. Al mismo tiempo, la relacion
entre individuacién y consumo cultural varia dependiendo de la posi-
cién de los individuos en los distintos érdenes de estratificacién, tales

? Para ver la significancia de la variable individuacién, se realizé un test de significancia conjun-
ta para las distintas categorfas de individuacién.
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GRAFICO N° 2
Efectos marginales de categorias de individuaciéon y consumo cultural

40,0%
35,00
30,0%-
25,0%-
20,0%
15,0% -

10,0% -

Efecto marginal sobre consumo cultural

5,0%

0,0%

Nivel de Nivel de Nivel de Nivel de
individuacion 1 individuacion 2 individuacién 3  individuacion 4

=@ Sin controles == Controlando por NSE Controlando por NSE,
Edad, Sexo y Educacién

Fuente: Elaboracién propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

como NSE, edad, sexo o educacién. Es decir, si bien hay una relacién
auténoma entre individuacién y consumo cultural, esa relacion se rea-
liza siempre en el marco de las posibilidades y oportunidades de esas
posiciones. Esto es un antecedente que agrega validez a la hipétesis de
la existencia de individuaciones estructuradas. En cualquier caso, este
analisis solo prueba la existencia de regularidades en la relacién entre
ambos fenémenos. El desafio pendiente ahora es interpretarlas desde
la perspectiva de las ‘afinidades electivas’, esto es, desde la perspectiva
de las conexiones de sentido, tanto desde el punto de vista de los ac-
tores que consumen como desde la de aquellos que producen bienes.
Este andlisis permitirfa seguir avanzando en la respuesta a la pregunta
;cudl es el vinculo entre individuacion y la sociedad que se establece,
a partir del consumo de bienes culturales?
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El consumo cultural: una actividad situada

Luis Campos Medina

Presentacion

Una buena parte de la discusion sobre consumo cultural gira en torno
a preguntas sobre la distribucién que este exhibe en una poblacién
determinada, su relacién con las formas de la estratificacién social
existentes, su significacién y cardcter distintivo, asf como respecto de
los factores que gobiernan gustos y preferencias.

Las preguntas que se ha intentado responder han sido, principal-
mente, ‘quién’ consume, ‘qué’ se consume y ‘cudnto’ se consume, con
el interés puesto en conocer la poblacién que accede a los productos
y manifestaciones del arte y la cultura, los productos que son consu-
midos por dicha poblacién —identificando tipos de consumo, tipos de
productos y los gustos de los grupos y actores sociales—, asi como las
cantidades y magnitudes en que son consumidos los distintos produc-
tos y actividades culturales.

Las pdginas que siguen pretenden indicar una direccién un tan-
to distinta pues, sin rebatir la importancia de los elementos recién
mencionados, buscan dar mayor contenido a la pregunta respecto
del como se consumen los productos y manifestaciones del arte y la
cultura, partiendo de la base que el consumo cultural es siempre, e
indefectiblemente, una actividad situada, vale decir, una actividad que
se realiza en un espacio y en un tiempo especificos, a partir de lo cual
emerge parte importante de su significacion, no solo personal o subje-
tiva, sino también institucional y econémica.

La reflexion respecto del cémo se llevan a cabo las practicas de
consumo cultural, en tanto actividad situada, entrafia la posibilidad

51
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de ligarlas a nuevos horizontes de sentido y marcos explicativos. En
esta direccién, el texto hace eco de la intencién de buscar nuevas
perspectivas de andlisis que permitan pensar en factores comprensivos
del consumo cultural, m4s all4 del capital cultural de los individuos
—tal como el ciclo de vida o las diferencias de género—, pero, espe-
cialmente, aquellos ligados a la concrecién espacio-temporal de las
practicas, favoreciendo una reflexién mas detenida sobre la diversidad
y complejidad de las formas de apropiacién de las obras y de los usos
de los productos artistico-culturales. A esta perspectiva cabria deno-
minarle ecologfa social del consumo cultural.

El articulo se organiza en cuatro apartados. En el primero de
ellos, se proponen y desarrollan las nociones de experiencia de con-
sumo y contextos de recepcidn, asi como las claves analiticas para
un estudio ecoldgico del consumo cultural. En el siguiente, se deli-
mita un conjunto de actividades y se entrega, en detalle, el analisis
de la ENPCC efectuado a través de ambas nociones. En el tercero
se ofrece, en una suerte de sintesis, un esbozo de perfil ecolégico de
cinco actividades situadas. El articulo finaliza con un breve apartado
de conclusiones.

Experiencia de consumo y contextos de recepcion

La ecologfa social ha intentado comprender la relacién que establecen
los grupos humanos con su ambiente, tanto fisico como social. Asumir
una perspectiva ecoldgica para analizar el consumo cultural significa
considerar los contextos donde se despliegan las practicas de consu-
mo, asi como prestar atencién a sus temporalidades y ritmos. Implica
adentrarse en la variabilidad ligada a las practicas de consumo, la or-
ganizacién material y simbdlica de los marcos en que se desenvuelven
dichas practicas y a sus efectos de sentido, pero también adentrarse en
la relacién que establece el individuo y el colectivo con aquello que
consume, y las maneras en que se fabrica la experiencia de consumo
cultural (Pecqueuex y Roueff, 2009).

Efectivamente, asumir una perspectiva ecolégica para analizar el
consumo cultural significa, en primer lugar, recalificar el consumo
cultural en tanto experiencia social, puesto que, como sabe cualquiera
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que ha lefido una novela, ido al teatro o visto una teleserie, el
consumo cultural se experimenta, se vivencia y se registra en nuestra
existencia y cobra cabal significado, a partir de nuestra interacciéon
con otros que la hacen posible y pensable. Y esto en sus distintos
momentos, desde la seleccién del producto o actividad a consumir,
hasta la evaluacién de la calidad de la misma, pasando por el tiempo
concreto de la recepcién de la obra. Piénsese en ejemplos tales como
la sugerencia de un amigo para que leamos una novela, la compafifa
con la que se asiste a presenciar una obra de teatro, o la conversacién
de pasillo acerca de lo ocurrido en el capitulo del dia anterior de la
teleserie. Es a través de estos intercambios con otros que los indivi-
duos se predisponen al consumo, comparten y ponen en juego marcos
cognitivos, y evalian el impacto y dimensiones de su consumo, inter-
viniendo as{ sobre ellos mismos, sobre los otros y sobre las referencias
que comparten.

Piénsese mds detenidamente ahora en la conversacién que se sos-
tiene de manera previa a un concierto, interrogandose sobre las po-
sibles caracteristicas de la puesta en escena de la que se ser4 testigo!:
/Qué parte del repertorio tocard el musico o grupo que se ird a ver!
;Cémo han sido las presentaciones anteriores de la gira? ;Hay infor-
macién de los conciertos anteriores en Internet? ;Cudntos musicos
integran el conjunto? ;El lugar en que se presentan tiene buena acts-
tica? ;Se han presenciado otros conciertos en ese mismo sitio?

Esta serie de preguntas, relativamente triviales, sugiere una for-
ma de construccién de la importancia que se le asigna a la practica o
actividad de consumo cultural que no puede ser efectuada de manera
individual o aislada, sino que supone la relacién con otros —indi-
viduos e instituciones—, a través de la cual se configura el valor
y significado que se deposita en dicha préctica y se construyen las
expectativas en torno a ella?, lo que viene a ser lo mismo que decir
que las relevancias estética e identitaria del consumo cultural no

L El ejemplo pretende ser valido para cualquier otra actividad: cine, teatro, pelicula de video,
etcétera.

2 ;Cémo darse las herramientas para entender, si no, la instalacién y propagacién de un término
como ‘la previa’?, término que en Chile designa las diversas actividades de sociabilidad y con-
vivialidad que anteceden a la asistencia a un recital, un festival e, incluso, un partido de fitbol.
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pueden ser pensadas desconectadas de las formas de sociabilidad en
que este se enmarca.

Es precisamente en esa direccién que se orientaba P. Bourdieu
cuando, a mediados de los afios ochenta, proponfa de manera pro-
vocadora que, probablemente, la practica de la lectura —y lo mismo
vale para otros consumos y practicas culturales— se encuentra asocia-
da a la disposicién de un mercado o red de relaciones sociales, en la
que se pueda instalar e intercambiar discursos relativos a esas lecturas
(Bourdieu y Chartier, 1985; p. 222), o cuando D. Pasquier planteaba,
de manera m4s poética, que el consumidor cultural no estd ni solo ni
condenado al silencio (Pasquier, 2005).

Volviendo al ejemplo del concierto, piénsese esta vez en la con-
versacién posterior al mismo, esa que se sostiene a la salida, de vuelta
a casa o en el bar o café seleccionado para comentar el concierto:
“testuvo bueno!’ (o excelente); ‘jestuvo malo!’ (o pésimo); ‘;te fijas-

¢

te en el guitarrista?; ‘jel sonido estuvo increible!’; ‘;ldstima que durd
tan poco!’, y un largo etcétera de preguntas y respuestas en el que se
va configurando la sensacién de satisfaccién o insatisfaccion de los
asistentes en torno al espectdculo presenciado o, en general, en torno
al producto consumido. Méds ain, asumiendo la perspectiva un tanto
paradéjica, segin la cual las expectativas en torno a una practica de
consumo cultural no se ven satisfechas sino cuando son sobrepasadas:
;como pensar en la construccién del referente de sentido en base al
cual se efectda dicha evaluacién, si no es a partir de esas formas de
regulacién intersubjetiva que se ponen en juego en el tipo de conver-
sacion recién aludido?

Este simple ejemplo refuerza la idea de que la construccién de
cualquier experiencia de recepcién o consumo cultural es hecha a
través de un colectivo (amigos, familia, etcétera) y destaca la nece-
sidad de dar complejidad a una sociologfa de la recepcién que permi-
ta pensarla, no como enfrentamiento individual a la experiencia de
consumo cultural (a la experiencia estética, de los medios masivos,
etcétera), sino como actividad colectiva, a través de la cual los in-
dividuos se producen a sf mismos, puesto que a través de ella, entre
otras cosas, cultivan su gusto y preferencias, establecen una relacién
consigo mismos y con la historia colectiva que encarnan (Martuccelli,

2005, 2010; Giiell, Peters y Morales, 2011).
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En efecto, frente a cada manifestacién y producto, hay un com-
promiso y una participacién de parte del individuo que consume y que
es receptor, lo que equivale a decir que cada experiencia tiene su parte
de actividad, pues involucra una serie de aspectos que repercuten en la
configuracion de si que tiene quien consume: la seleccion de aquello
que se consume, una disposicién emocional asociada y una forma de
consagracién de tiempo vital.

Siguiendo con el ejemplo musical: en nuestra vida cotidiana en-
contramos una infinidad de formas musicales y en distintos espacios:
nuestro hogar, el transporte, el comercio donde nos abastecemos,
etcétera. Esto significa que cada uno es no solamente un consumidor
de musica, sino el receptor de todo un ambiente o entorno sonoro,
en el marco del cual se efectiian opciones respecto de aquello que se
quiere escuchar y se gestionan grados de atencion respecto de aquello
que interesa oir, que pueden ir desde una forma de indiferencia que
permita soportar la musica del adolescente que escucha con su celular
a todo volumen, a la escucha atenta de una cancién para aprenderse
la letra del coro, o hasta aquella cargada emocionalmente de quien
busca consuelo en una melodia que le trae buenos recuerdos.

De este interés diferencial con el que se efectia la recepcion mu-
sical, se deriva que cada actividad supone también una disposicién
emocional asociada, es decir, una accién sobre si mismo que determi-
na el involucramiento afectivo con el que se consume la masica y que
incide en los efectos de sentido de dicho consumo. Finalmente, cada
actividad involucra alguna forma de consagracién, la dedicacién de
un tiempo vital a esa actividad, ya sea como actividad compartida con
otras o bien como actividad exclusiva con concentracién absoluta o
casi absoluta. Esa diferencia de consagracién es la que va de la familia-
ridad, que permite reconocer ritmos, cantantes y estilos, y que puede
construirse con la escucha matutina de misica que acompafia las labo-
res de una duefia de casa, y que, a medida que avanza y se desarrolla,
hace posible distinguir entre los personajes que reciben la etiqueta de
amateur, de conocedor o de experto.

Por otra parte, si se reconoce que las practicas de consumo cultural
constituyen actividades a través de las cuales los individuos se produ-
cen a sf mismos, el intento por caracterizar la experiencia de consumo
cultural requiere, entonces, prestar atencién a una serie de aspectos a
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los que los individuos pueden echar mano, y en los que se juega la re-
lacién entre expectativas y su satisfaccion, como son el momento y el
lugar que seleccionan para consumir aquello que deciden consumir.

Desde una perspectiva ecolégica, dichos aspectos configuran el
contexto de recepcién de una obra o producto artistico-cultural, dimen-
sién esencial por cuanto el dénde y el cudndo se consume participan
de los efectos de sentido propios a la experiencia de consumo cultural,
a su relevancia estética, social e identitaria, y otorgan mayor inte-
ligibilidad sociol6gica a las précticas de consumo. La razén de esto
se encuentra en que los entornos en que se realizan dichas practicas
determinan buena parte de las condiciones de posibilidad del descifra-
miento o decodificacién de las obras (por ejemplo, el caracter y manera
en que estas son expuestas en una galeria), de las formas reguladas de
la interaccién con otros (por ejemplo, la necesidad de silencio propia
a la contemplacién individual), y de las posibilidades de reconocerse
como participantes de un categoria o grupo de intereses y motivacio-
nes (por ejemplo, la que se expresa en la exclusividad implicada en el
consumo o asistencia a una determinada exposicion).

Pero, ademis, ese contexto de recepcién supone el establecimien-
to de relaciones sociales con otros, as{ como la vinculacién de las
practicas de consumo cultural a estructuras institucionales, desarrollos
tecnolégicos e, incluso, politicas culturales. En el ejemplo del concier-
to, tal como le conocemos hoy, se encuentran implicados una diversi-
dad de factores que van desde el lugar para su realizacién, la cantidad
de asistentes y los modos de asistencia, las formas de financiamiento,
el despliegue de infraestructura técnica (amplificacién, iluminacién,
etcétera), el trabajo de organizacién y produccién, y un largo etcétera
que puede incluir, incluso, a las administraciones publicas locales que
‘traen’ a los artistas.

Para el caso de las experiencias en vivo, como son la asistencia
a conciertos, al teatro o a espectdculos de danza, el contexto de re-
cepcién configura un dispositivo que resulta mas evidente a la obser-
vacién. Sin embargo, en el caso de las experiencias ‘mediadas’, tales
como el consumo de peliculas en DVD/VHS o la escucha de musica
en el hogar, la nocién también resulta pertinente, ya que los momen-
tos, lugares y compaiiias seleccionados para realizar una determinada
actividad, suponen la puesta en juego de criterios de evaluacién que
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permiten calificar un determinado contexto como propicio o adver-
so para el consumo, ya sea de una pelicula en familia, de la escucha
de musica para relajarse o de la lectura del periédico junto al café el
domingo por la mafiana. Vale decir, el contexto de recepcién permite
apreciar los modos de contacto que mantienen los individuos con este
tipo de obras y productos, las técnicas de lectura, y los modos de con-
templacién y observacién que ponen en juego (Passeron, 1986).

Por dltimo, cabe sefialar que las nociones de experiencia y con-
texto de recepcion permiten abordar una idea muchas veces dejada de
lado, cual es que las practicas de consumo cultural estdn estrechamen-
te ligadas al disfrute, entendiendo este no de forma pasiva, sino como
una disposicion que implica la generacién de ciertas condiciones que
hagan posible el acceso y la llegada de ese algo que se quiere disfrutar.
Entre esas condiciones, poseen un papel destacado la compaiifa, el lu-
gar y el momento en que se consume, pues constituyen factores funda-
mentales de la degustacion de los productos y actividades culturales.

Un indicador aproximativo de esta nocién de disfrute se encuentra
en la idea de entretenimiento, como elemento motivador de las prac-
ticas de consumo cultural. Aproximativo porque, sin duda, el hecho
de percibir o gozar de los beneficios y utilidades de algo, trasciende el
divertimento que ese algo puede generar, y se asocia, a fin de cuentas,
a la concepcién y bisqueda de bienestar de los individuos (satisfac-
cién de necesidades, restablecimiento del equilibrio, etcétera). De ahi
que, probablemente, en la ENPCC se aborden las razones del consu-
mo cultural con una baterfa amplia de alternativas de respuesta’, en la
que cabrfa profundizar a través de otro tipo de aproximaciones, sobre
todo para ver la capacidad de separarlas y distinguirlas en la practica
y no solo en los discursos*. He aqui un nuevo aspecto que justifica la
consideracién ecoldgica de las actividades de consumo cultural.

3 Las alternativas ofrecidas son: ‘Le permite mantenerse informado(a)’; ‘Le ayuda a desarrollarse
como persona’; ‘Le permite ampliar sus temas de conversacién’; ‘Le entretienen’; ‘Le permite
conocer otras maneras de pensar y vivir’; ‘Ninguna de las anteriores’.

* Para dar mayor espesor y fuerza a un planteamiento como el de Ibacache, de acuerdo a quien:
‘En el pafs, por ejemplo, los escasos grupos focales que se han realizado en el 4rea sugieren que la
entretencién es el factor motivacional de mayor presencia en la decisién para asistir o no a una
actividad cultural’ (Ibacache, 2008, p. 57), es también pertinente el dato de la ENPCC, segin
la cual el 25% de las personas dicen realizar las actividades culturales porque ‘le entretienen’,
como primera opcién. Un 37% de los encuestados da la misma respuesta como segunda opcién.
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Ahora bien, si el consumo de todos los productos culturales cons-
tituye una actividad situada, en las paginas que siguen se pondra a
prueba la plausibilidad de las nociones de experiencia y contexto de
recepcidn, para el caso de un conjunto de actividades respecto de las
cuales la ENPCC dispone de mayor informacién en torno a la situa-
cién en que se efectda el consumo.

Experiencia de consumo y contextos de recepcion
para cinco actividades en la ENPCC

Un breve vistazo a los datos de la ENPCC indican una clara diferencia
en los niveles de consumo entre aquellas actividades que se realizan
generalmente en el hogar y aquellas que implican el desplazamiento
a un lugar distinto, fuera del mismo. Aqui la atencién estard puesta
en estas tdltimas, vale decir, en aquellas actividades que, por defini-
cién, no pueden ser envasadas en un soporte particular y consumidas
a través de €l, y que se caracterizan por no poder ser desvinculadas

CUADRO N° 1
Nivel de Consumo de productos culturales a nivel nacional
(Porcentaje)

Producto Nivel de consumo entre la poblacién
Television* (Ultima semana) 98,6
Mdsica (escucha musica por opcién propia) 92,5
Radio (dltima semana) 89,0
Peliculas de video (Ultimos 12 meses) 775
Diarios (Gltima semana) 69,8
Internet (Ultimos 12 meses) 55,9
Revistas (Gltimos 12 meses) 45,9
Libros (Gltimos 12 meses) 41,8
Cine (Gltimos 12 meses) 34,9
Conciertos (Ultimos 12 meses) 293
Danza (Gltimos 12 meses) 23,5
Exposiciones (Ultimos 12 meses) 22,0
Teatro (Ultimos 12 meses) 18,6

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura

y las Artes de Chile.

* Reorganizacion de las respuestas obtenidas. La categoria ‘si’ incluye las respuestas ‘Todos los
dias de la semana’, ‘4 6 5 dias a la semana’, 2 6 3 dias a la semana’ y ‘1 dia a la semana’. La
categoria ‘no’ incluye la respuesta ‘no veo TV/nunca’.




El consumo cultural: una actividad situada 59

del lugar que se ha predispuesto para su consumo y porque no existen
redes o agentes que las acerquen a los consumidores. Se trata del cine,
los conciertos, la danza, las exposiciones y el teatro, actividades que
exhiben los niveles de consumo mds febles en la poblacién: todas,
salvo el cine, bajo el 30%, situacién que permite calificar su consumo
como de tipo ‘excepcional’.

Abordar las ideas antes esbozadas de experiencia de consumo y
contexto de recepcion, es posible a través de una serie de informacio-
nes contenidas en la ENPCC relativas a los modos de asistencia a las
distintas actividades culturales, vale decir, informaciones que contri-
buyen a delinear en qué condiciones y cémo asiste la gente a este tipo
de actividades. Se trata de la referencia a: i) la asistencia acompafiado
o en solitario, que puede ser considerada como indicativa de las for-
mas de sociabilidad involucradas en este tipo de consumoy ii) las razo-
nes de la no asistencia a estas actividades, indicativa de las constriccio-
nes situacionales a las que debe hacer frente el interés por el consumo
cultural; iii) la informacién relativa al lugar donde se ha consumido
mayoritariamente el respectivo tipo de actividad; iv) la frecuencia de
asistencia, que puede ser traducida en una caracterizacién del tipo de
asistente que acoge cada manifestacion; v) la mediacién de un pago
por la asistencia, y vi) los medios utilizados para informarse de cada
tipo de actividad.

Las formas de la sociabilidad

A este respecto, los datos de la ENPCC son bastante ilustrativos. Ha-
biéndose consultado por el modo de asistencia a los espectdculos en
vivo (teatro, danza y conciertos), a las exposiciones de artes visuales y
al cine, una enorme mayorfa de los encuestados indicé® haber asistido
‘acompafiado/a’, superando en todos los casos el 90% de las respuestas,
salvo en la asistencia a exposiciones, donde fue de 89%.

5 La pregunta referfa a la dltima vez que se habfa asistido al teatro, la danza, el cine, conciertos
y exposiciones de artes visuales, ofreciendo las categorfas ‘solo/a’, ‘acompafiado/a’ o ‘no sabe/
no responde’.
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El dato es contundente: las pricticas de consumo cultural se efec-
tdan, en la mayor parte de los casos, con otras personas. Casi la tota-
lidad de los asistentes al cine va junto a otra(s) persona(s) y lo mismo
ocurre con casi nueve de cada diez personas que asisten a ver exposi-
ciones de artes visuales.

CUADRO N° 2
Modo de asistencia a actividades culturales
(“La dltima vez que asistio a..., custed fue...?”)

Solo Acompainado
Cine 3,4 96,3
Conciertos 5,6 943
Teatro 6,3 93,7
Espectdculos de danza 71 927
Exposiciones de artes visuales 13 88,6

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.

;Por qué ir acompafnado/a? ;Para qué? La ENPCC no contiene
respuestas a estas preguntas. Serfa demasiada exigencia para un instru-
mento ya bastante detallado y extenso. Sin embargo, no parece desca-
bellado proponer que parte de la explicacién pasa por la vinculacién
a otros que requiere la experiencia de consumo cultural para el des-
pliegue integro de sus significaciones. Para plantearlo con propiedad,
resulta necesario adentrarse en dichas interrogantes a partir de otro
tipo de acercamientos que posibiliten abundar en las modalidades de
la compafifa y las diversas razones que hay tras ella. Lo que si hace
posible la ENPCC es observar algunos de los matices y regularidades
al respecto y, a partir de ello, clarificar las preguntas que habrian de
orientar la investigacién futura. En este sentido, cabe sefialar que la
mejor forma de observar esos matices es a través del andlisis de la
asistencia ‘en solitario’, pues facilita el manejo de la informacién y la
retencién de los contrastes involucrados.

De esta forma, se vuelve posible observar (Cuadro N° 3), en pri-
mer lugar, que para todas las actividades consideradas, la asistencia ‘en
solitario’ de los hombres duplica o casi duplica a la de las mujeres, sien-
do los dos aspectos que m4s llaman la atencién, primero, la situacién
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extrema de los conciertos y recitales, donde la asistencia de mujeres
solas es casi inexistente (1,5%) vy, segundo, que en el caso de la asis-
tencia a exposiciones de artes visuales la diferencia, aunque importan-
te, es un poco menos marcada.

En segundo lugar, que la asistencia ‘en solitario’ a los distintos es-
pectéculos aumenta con la edad (Cuadro N° 4), siendo los casos més
regulares y sostenidos los del teatro y los especticulos de danza; pero
también —hasta cierto punto— los casos del cine y de las exposicio-
nes de artes visuales, aunque en estas tltimas se observa una ‘explo-
sién’ de la asistencia en solitario en el grupo de 45 a 59 afios, con un
27%, presentandose este como el comportamiento mds atipico entre

CUADRO N° 3

Modo de asistencia a actividades culturales ‘en solitario’ segun sexo
(Porcentaje)

(“La dltima vez que asistio a..., {usted fue...?”)

Hombre Mujer Promedio

Nacional
Cine 4,5 2,2 3,4
Conciertos 9,4 1,5 5,6
Teatro 8,7 4,2 6,3
Espectéculos de danza 10,0 4,6 71
Exposiciones de artes visuales 14,4 8,1 1,3

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.

CUADRO N° 4

Modo de asistencia a actividades culturales ‘en solitario’
segun tramos de edad

(Porcentaje)

(“La dltima vez que asistio a..., ¢usted fue...?”)

15-29 30-44 45-59 60+ Promedio

Nacional
Cine 2,9 2,5 5,9 5.1 3,4
Conciertos 4,4 8,4 6,0 4,0 5,6
Teatro 4.8 57 8,2 10,5 6,3
Espectéculos de danza 4,8 72 9,0 17 71
Exposiciones de artes visuales 6,6 70 274 13,3 1,3

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.
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los grupos de edad (la asistencia a conciertos es el Ginico consumo que
se aleja de este patrén general). A ello se afiade que son los jovenes
(entre 15 y 29 afios) quienes, en general, exhiben los menores niveles
de asistencia en solitario a este tipo de actividades.

Observando los datos de la ENPCC desde la clave de las formas
de sociabilidad, surge una serie de preguntas relativas a los modos de
produccién de la experiencia de consumo cultural: ;por qué la asis-
tencia ‘en solitario’ es menor en el caso de las mujeres? ;Es posible
derivar de ello la existencia de un patrén de sociabilidad ‘femenino’ y
otro ‘masculino’, cuya diferencia principal se relaciona a esta forma de
asistencia ‘en solitario’? Probablemente, las diferencias de asistencia
‘en solitario’ de hombres y mujeres se deben a constricciones diferen-
tes y mayores para el caso de estas dltimas y, probablemente también,
dichas constricciones responden a una divisién del trabajo que genera
mayores limitantes para ellas (menor disponibilidad de tiempo). Sin
embargo, parece plausible pensar que, a igualdad de tiempo disponi-
ble, la alternativa de ir en solitario a una de estas actividades resulta
mas atractiva o viable para los hombres que para las mujeres, y habria
que interrogarse sobre las razones de ello.

En el plano de los matices relativos a la edad, parece claro que la
alternativa de asistir a estas actividades ‘en solitario’ crece conforme
la edad aumenta. No obstante, cabe preguntarse si la explicacién de
esto se encuentra en la existencia de diferentes patrones generaciona-
les de sociabilidad, o si tales diferencias se hallan simplemente ligadas
a cambios en las practicas que se derivan de la posicién en el ciclo
vital de las personas, y a las variaciones en la disponibilidad de tiempo
que le estan asociadas.

Se trata de preguntas para las que no es posible entregar atin una
respuesta. Lo cierto es que la asistencia en solitario y acompafiado(a),
y los matices que respecto de ellas exhiben los distintos tipos de acti-
vidades consideradas, asf como los diferentes tipos de compafiia con
las que se asiste, no pueden ser comprendidos integramente si no se
consideran como haciendo parte de sus contextos de recepcién, pues
es en ese vinculo que surgen los desafios a la sociabilidad —y creati-
vidad— de los individuos: cudndo ir solo(a), cudndo acompafiado(a),
con quién(es), con cudntos(as), etcétera. En cualquier caso, tanto en
la perspectiva de las diferencias entre hombres y mujeres, como en
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aquellas observadas para los distintos grupos de edad, parece reduccio-
nista pesar en que la asistencia ‘en solitario’ responde tGnicamente al
tipo de actividad involucrada o al ‘programa de lectura’ o de contem-
placién que le est4 asociado.

Las razones de no consumir

Un segundo aspecto decisivo para comprender las formas de la expe-
riencia de consumo cultural, que provee la ENPCC, est4 dado por la
referencia a las razones de la no asistencia a este tipo de actividades,
proporcionadas por quienes no las han consumido en los dltimos doce
meses. Se trata de un aspecto importante debido a que implica una
evaluacién personal de las constricciones que se ha experimentado
y, por consiguiente, de los recursos y capacidades de que disponen y
movilizan los individuos en sus practicas de consumo, en el entendido
que las manifestaciones del arte y la cultura les resultan de interés.

En ese sentido, descartando la falta de interés, similar en las cinco
manifestaciones®, la principal razén de la no asistencia a todas ellas es
la ‘falta de tiempo’ (Cuadro N° 5), cuestién que instala la pregunta
por la posicién que ocupa esta forma de consumo en la jerarquia de
prioridades de uso del tiempo de los individuos. Independientemente
de la veracidad de esta respuesta, puesto que resulta legitimo pensar en
la falta de tiempo como una respuesta ‘comodin’ para justificar todo
aquello que no se hace, no parece inapropiado considerar que, en la
mayoria de los casos, el tiempo utilizado en el consumo cultural sea
un tiempo residual, cuyo uso supone una administracién de los otros
tiempos comprometidos, la que, a su vez, demanda bastante tiempo
(piénsese en el tiempo de organizacién que requiere una salida al tea-
tro para una pareja con hijos pequefios).

¢ El Cuadro N° 8 indica porcentajes en torno al 20% para la categorfa ‘no le interesa o no le
gusta’ en todas las manifestaciones, salvo en el cine, que presenta solamente un 13%. Cabe pre-
guntarse, sin embargo, si la categorfa ofrecida para esta dltima actividad, ‘prefiere ver peliculas
en su casa’, no es precisamente una forma de desinterés, pues, o bien se prefiere ver peliculas en
casa porque no interesa ir al cine, o bien interesa ir al cine pero es necesario conformarse con las
peliculas en casa porque no se tiene dinero suficiente, o tiempo, etcétera. Es necesario recalcar
que, en todas estas manifestaciones, ir a ellas es parte importante de su especificidad.
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Luego de la falta de tiempo, se observan dos razones que juegan
papeles importantes, aunque diferenciados, segin tipos de actividad.
La ‘falta de dinero’, que es la segunda razén mds mencionada, por
lejos, en dos actividades: conciertos y cine, donde se eleva al 22% y
24%, respectivamente, superando con mucho a las otras razones esgri-
midas y casi igualando a la falta de tiempo, en el caso del cine. La ‘falta
de informacién’, por su parte, es la segunda razén mds mencionada
para la no asistencia a exposiciones y a espectdculos de danza, con
un 11% y 12% de las menciones, respectivamente. Estos dos tipos de
razones tienen niveles de mencién relativamente parejos en el caso
del teatro, con un 11% para la ‘falta de dinero’ y un 10% para la ‘falta
de informacién’.

La inexistencia del lugar respectivo para la puesta en escena de
las distintas manifestaciones es otra razén considerada, cuyo compor-
tamiento exhibe tres rasgos relevantes: relativa homogeneidad en los
casos de las exposiciones, el teatro y la danza (en torno al 8-9%), un

CUADRO N° 5
Razones de la no asistencia a actividades culturales
(Porcentaje)
(“¢Cudl es el razon principal por la que no asistio a...?”")

Exposiciones Teatro Danza Conciertos Cine
No le interesa o no
le gusta 22,7 22,4 28,0 21,8 13,1
Falta de tiempo 35,4 31,9 28,4 278 25,0
Falta de dinero 6,9 10,5 8,5 21,6 24,0
Falta de informacién 11 9,5 1,6 73 1,8
Falta de ggstumbre 0 9.0 8.9 78 6,8 59
preparacion
No gmste lugar en su 78 91 6.1 47 1“7
barrio o comuna
No existe oferta/No
hay nuevas peliculas 2.8 38 53 35 04
Prefiero ver peliculas B B B B 10,0
en mi casa
Otra razén 4,0 3,3 3,7 59 4,5
NS/NR (No leer) 0,2 0,5 0,6 0,6 0,5
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, CNCA.
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menor nivel en el caso de los conciertos, con un 5%, y una mucho
mayor proporcion de respuestas en el caso del cine, con un 15%.

Los lugares del consumo cultural

En relacién al lugar donde se efecttda el consumo cultural, la ENPCC
consulta, para cuatro tipos de actividad —exposiciones de artes visua-
les, teatro, espectdculos de danza y conciertos—, por el lugar donde
mayoritariamente se ha asistido, ofreciendo tres categorfas de respues-
ta, que se diferencian en torno al nivel y tipo de acondicionamiento
de los espacios que acogen dichas manifestaciones, y una categoria
‘otros’?. Los datos obtenidos son sugerentes, pues se observa diferen-
cias interesantes entre los cuatro tipos de actividad (Cuadro N° 6).

En primer lugar, las ‘salas especializadas’ son el lugar o escenario
principal en que se llevan a cabo las exposiciones de artes visuales y
las presentaciones de teatro, pero no ocurre lo mismo con los concier-
tos o la danza. Este tipo de salas ha acogido mayoritariamente al 69%
de los asistentes a exposiciones y al 64% de los asistentes al teatro, y
solo al 41% de los asistentes a conciertos y al 30% de los asistentes a
espectaculos de danza.

Se desprende de ello que, en los dos primeros casos, exposiciones
de artes visuales y presentaciones de teatro, la puesta en escena se
efectia en espacios cuya orientacién funcional esta dirigida a acoger
este tipo de manifestaciones y que, se presume, poseen las condiciones
necesarias y adecuadas para presentaciones de cardcter profesional.

En estos mismos casos, los espacios ‘acondicionados’, vale decir,
adaptados circunstancialmente para acoger este tipo de manifestacio-
nes, juegan un rol secundario, se trate de espacios ptblicos al aire libre
o de espacios ‘cerrados’ de propiedad del Estado. Sin embargo, en este
punto aparece un matiz de diferencia, digno de ser considerado: mien-
tras los visitantes de exposiciones de artes visuales son mayoritarios en
los espacios publicos ‘abiertos’ acondicionados, en el caso del teatro lo
son los visitantes de espacios acondicionados ‘cerrados’.

7 Las categorfas son: ‘sala especializada’, ‘espacio ptblico acondicionado como calle o plaza’ y
‘espacio municipal acondicionado como gimnasio/escuela’. La ENPCC presupone que, en el

caso del cine, el consumo se efectiia en salas de cine.
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CUADRO N° 6

Tipo de lugar en que se desarrolla la actividad

(Porcentaje)

(“En los dltimos 12 meses, cdonde ha asistido mayoritariamente a...?”)

Sala Espacio publico Espacio Otros  Total
especializada*  acondicionado municipal
como calle o acondicionado
plaza como gimnasio/
escuela
Exposiciones 68,5 171 1,2 3,1 100,0
Teatro 63,7 14,0 19,7 2,6 100,0
Concierto 41,3 371 17,0 4,6 100,0
Danza 29,9 35,6 33,1 1,4 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura

y las Artes de Chile.

* En el caso de los conciertos, se habla de ‘espacio acondicionado como teatro, estadio o
centro cultural’.

Los espacios ptblicos acondicionados abiertos, por su parte, jue-
gan un papel primordial en el caso de conciertos y especticulos de
danza, acogiendo a un 37% y 36%, respectivamente. En el caso de los
conciertos, la referencia a espacios abiertos debe ser desarrollada, ya
que en la encuesta no se alude a ‘salas especializadas’ propiamente tal,
sino a un ‘espacio acondicionado como teatro, estadio o centro cultu-
ral’. El aspecto interesante es que esta categoria incluye la referencia
a un espacio abierto (‘estadio’) y que, aun asf, las presentaciones en
otros espacios abiertos resultan casi equivalentes. De ello se desprende
una fuerte asociacién entre el concierto y los espacios abiertos o al
aire libre.

El caso de la danza es singular. Se trata de la tnica actividad don-
de los encuestados declaran haber asistido, mayoritariamente, a un
‘espacio publico acondicionado como calle o plaza’, con un 36%, o
a un ‘espacio municipal acondicionado como gimnasio/escuela’, con
un 33%, mientras que las ‘salas especializadas’ han acogido solo a un
30%. Esto significa que se trata de una manifestacion artistica que se
desarrolla, principalmente, en espacios adaptados circunstancialmen-
te, cuya orientacién funcional no es, o al menos no es prioritariamen-
te, acoger este tipo de actividad.



El consumo cultural: una actividad situada 67

Como ya se menciond, en el caso del cine no se consulta por el
lugar en que se consume, puesto que se parte de la base de que se trata
de un lugar especifico y, sobre todo, tipificado, como es la sala de cine®.
Esta alta especializacién del lugar requerido para el consumo es la que
parece estar a la base del 15% de respuestas que consignan la falta de
un espacio como la razén de la no asistencia al cine, tal como se vio en

el apartado anterior, referido a las razones de la no asistencia.

Las modalidades temporales del consumo cultural

Si la nocién de contexto de recepcién destaca, como se ha dicho an-
teriormente, la vinculacién de las practicas de consumo cultural a un
lugar, a un tiempo y a unos actores, el caracter del espacio, respecto
del que informan los datos recién considerados, debe ser asociado a las
dimensiones temporales y a una caracterizacién de los actores.

En ese sentido, cabe destacar que la idea sobre la que descansa
una ecologfa social del consumo cultural —y una ecologfa social, en
general— es que précticas, lugares y tiempos se encuentran correla-
cionados empiricamente, vale decir, que existe una relacién posible
de observar, de modo concreto, entre tipos de pricticas, tipos de lu-
gares y tipos de momentos, lo que supone que los datos recién men-
cionados en torno a los espacios que acogen a las pricticas culturales
consideradas, deben ser complementados con informacién relativa a
la temporalidad de la asistencia y al cardcter de los asistentes a dichas
actividades, para responder preguntas tales como si se trata de usuarios
habituales o inhabituales’.

Sobre este punto, los datos de la ENPCC son bastante claros:
como se vio anteriormente, una enorme mayorfa de la poblacién no
ha asistido a este tipo de manifestaciones culturales y, buena parte de

8 Para otro tipo de investigaciones, parece pertinente preguntarse por la existencia de, y distin-
guir entre, ‘tipos’ de salas de cine.

9 Cabrfa preguntarse también, desde una perspectiva institucional, si a la distincién entre lugares
‘especializados’ y ‘no especializados’ o acondicionados se encuentra asociada una probabilidad
especifica de desarrollar una linea programdtica permanente o de funcionar produciendo even-
tos artisticos relativamente excepcionales, o una probabilidad especifica de elaborar una progra-

macién de cardcter ‘artistico’ o de tipo, mds bien, ‘comercial’.
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ellos, declara como razén la falta de tiempo. Pero, ademads, aquellos
asistentes que exhiben niveles de asistencia o frecuencias de asisten-
cia elevadas a las distintas manifestaciones culturales son bastante
reducidos en nimero. En efecto, a pesar de la heterogeneidad de las
formas de medicion utilizadas en la encuesta para los distintos tipos
de actividades culturales —pues existe una forma para teatro, danza y
conciertos, otra para exposiciones y otra para cine—, parece plausible
reorganizar los datos de la encuesta, en base a tres grupos que permitan
observar los comportamientos registrados con mayor claridad y sin
traicionar los datos.

En primer lugar, el que cabria denominar de asistentes excepcio-
nales, formado por quienes han asistido ‘solo una vez’ al respectivo
especticulo durante los dltimos doce meses, categoria de respuesta
que es, practicamente, homogénea en los cinco casos considerados.
En segundo lugar, un grupo de asistentes ocasionales, formado por
quienes declaran haber asistido mas de una y menos de seis veces'.
Y, finalmente, un grupo de asistentes habituales, formado por quienes
han asistido m4s de seis veces al respectivo tipo de espectaculo, siem-
pre en el mismo perfodo de tiempo!!.

12

Con base en esta clasificacion provisorial?, resulta posible obser-

var importantes diferencias en el tipo de ptblico que acoge este tipo
de manifestaciones artistico-culturales. En primer lugar, los asistentes
habituales, siendo relativamente reducidos en todas ellas, lo son to-
davia mds en asistencia a espectdculos de teatro, danza y conciertos,
donde no sobrepasan el 13% de los asistentes totales. Ese porcentaje
se empina en torno al 20% para el caso de exposiciones y cine.

10 Grupo formado por quienes declaran haber asistido ‘4 0 5 veces’y 2 0 3 veces’, en los casos del
teatro, la danza y los conciertos; ‘1 vez cada tres meses’ y ‘1 vez cada seis meses’, en el caso de las
exposiciones; y ‘de 4 a 6 veces’, ‘3 veces' y ‘2 veces’, en el caso del cine.

1 Esta categorfa se construye con quienes declaran haber asistido ‘m4s de seis veces’, en los casos
del teatro, la danza y los conciertos; quienes declaran haber ido ‘todas las semanas’ o ‘1 vez al
mes’, en el caso de las exposiciones de artes visuales; y quienes declaran haber asistido ‘12 veces
omiés’y ‘de 7a 11 veces’, en el caso del cine.

12 Con todo, este agrupamiento resulta ttil para captar algunas de las diferencias del piblico
asistente a este tipo de manifestaciones, sobre todo en lo que refiere a las categorfas de los
extremos: asistentes ‘excepcionales’ y asistentes ‘habituales’, puesto que las preguntas sobre las
que se construyen son completamente equivalentes, en el caso de la primera, y relativamente
homogéneas, para el caso de la segunda.
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CUADRO N° 7

Tipo de asistente segun actividad

(Porcentaje)

‘Habituales’ ‘Ocasionales’  ‘Excepcionales’ Total

Teatro 12,4 56,9 30,7 100,0
Danza 12,3 477 40,1 100,0
Conciertos 1,5 55,1 33,4 100,0
Exposiciones 20,1 49,0 30,9 100,0
Cine 22,0 62,1 15,9 100,0
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.

En segundo lugar, que los consumidores excepcionales represen-
tan una buena parte del total para todas estas actividades, salvo para el
caso del cine, donde son la categorfa minoritaria, con solo un 16%. En
todos los otros casos superan el 30% vy, en la danza, llegan al 40%.

En tercer lugar, que la mayorfa de los consumidores de este tipo
de actividades son consumidores ocasionales. La heterogeneidad de
las preguntas que dan origen a esta categoria hace dificil apreciacio-
nes mas detalladas, pero invita a producir datos m4s finos al respec-
to, pues esa ocasionalidad puede deberse a diversos factores. Entre ellos
se encuentran los de tipo estacional, como serfa la concentracién
de la oferta en una época del afio, tal como ocurre con el teatro en
los meses de verano, o una concentracién de la demanda, como, por
ejemplo, las vacaciones escolares. También serfa pensable una logi-
ca puramente ‘eventual’, vale decir, sujeta exclusivamente a la con-
tingencia, en la que los individuos consumen aquello que estd a la
mano en el momento en que tienen la disponibilidad (de recursos,
de tiempo, etcétera) para hacerlo. Si a esto se agrega el que la ‘falta
de tiempo’ es mencionada como la principal razén de no asistencia
a las distintas manifestaciones, la ocasionalidad surge, entonces, como
una oportunidad. Una oportunidad que se presenta ya sea porque la pe-
quefia porcion de tiempo utilizable aumenta inesperadamente, o bien
porque se produce un evento que rompe con las formas habituales de
gestionarlo, pero siempre en el marco de rutinas caracterizadas por la
falta de disponibilidad de tiempo para cultivar el disfrute y, a fin de
cuentas, el bienestar propio.
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La mediacién monetaria del consumo cultural

La experiencia de consumo cultural y su contexto de recepcion, sin
duda, se ven influenciados por el tipo de relacién que establece el in-
dividuo con el objeto de consumo, en términos econémicos. Esto, en
principio, por la sencilla razén que la existencia de una cantidad de
dinero a pagar por consumir un determinado espectdculo, incentiva
o desincentiva su consumo. En segundo lugar, porque la existencia de
un pago econdémico implica, en muchas ocasiones, la insercién de la
actividad en un entramado institucional que le trasciende: actores de
mercado, cadenas de valor, etcétera. En tercer lugar, porque la exis-
tencia de dicho pago monetario, en cierta medida, baliza el terreno de
la accién del Estado orientando, por ejemplo, la puesta en marcha de
programas de promocién de una actividad cultural a través de apoyos,
subsidios e incentivos. El modo e implicancias de dicha influencia en
el plano de la experiencia de los individuos, sin embargo, resulta ex-
tremadamente escurridizo, no obstante existan visiones ideologizadas
—vy sin sustento empirico— que consideren que se atribuye mayor
valor, significado e importancia a los productos del arte y la cultura
por los que se paga.

Desde una perspectiva ecoldgica, la existencia o inexistencia de
un pago monetario por el consumo de una actividad cultural especifi-
ca es relevante, porque es un elemento que, en interaccién con otros,
participa de la construccién de las expectativas de los individuos que
consumen a través, por ejemplo, de la anticipacion de cursos de ac-
cién posibles, tales como informarse sobre tarifas y condiciones de
pago en salas de cine, ahorrar dinero para el concierto sofiado, selec-
cionar espectdculos gratuitos adecuados a las circunstancias, bisque-
da de tarifas reducidas, etcéteral®. Esos cursos de accién, por su par-
te, predisponen a los individuos para relacionarse con, y evaluar, los
elementos que componen el contexto de recepcion de los productos
y obras culturales de que se trate: la infraestructura, la calidad de la

13 Recuérdese, en este sentido, que en tres de las cinco manifestaciones culturales consideradas
(cine, conciertos y teatro), la ‘falta de dinero’ es la segunda razén mds mencionada en la no

asistencia.
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informacién previa que circula, las caracteristicas del piblico asisten-
te con que se copresenciard la actividad, etcétera, son solo algunos
de los aspectos sujetos a evaluacién por parte de los consumidores.
Necesario es decir, sin embargo, que las formas de esa evaluacién no
son ni exclusiva ni necesariamente del tipo: ‘pagué, por tanto tengo
derecho a exigir’. Ellas son mds complejas e involucran la conside-
racién de otros elementos, como el rol de los actores de la industria
cultural o del Estado, del ajuste o desajuste entre el tiempo dedicado
a la actividad y el que se aspira a dedicar, de los modos de recepcién
del resto de la audiencia o, incluso, la valoracién social de la cultura
que se expresa en cada situacién de recepcién y consumo cultural.

Sobre este aspecto, la ENPCC consulta a los encuestados sobre
la existencia de un pago por el dltimo espectaculo de teatro, danza,
etcétera, al que se asistid, entendiendo que la informacién respecto de
este tltimo evento es indicativa de los patrones de relacién monetaria
que tiene la poblacién con cada tipo de actividad.

Los datos obtenidos son muy llamativos. Se observa que el cine
es una actividad donde el consumo sin desembolso monetario es casi
inexistente, pues el 94% de los asistentes declara haber pagado en su
Gltima asistencia. Esta situaciéon no se repite en ninguna otra acti-
vidad. En efecto, en la asistencia al teatro y a conciertos, se observa
otra modalidad de comportamiento pues, en términos gruesos, quie-
nes han pagado y quienes no lo han hecho, exhiben magnitudes equi-
valentes, en torno al 50%. Por su parte, solo un 23% y un 18% de los

CUADRO N° 8
Relaciéon de pago en el consumo de actividades culturales
(“La dltima vez que asistio a..., ¢pago por la entrada?”)

Si No NS/NR
Cine 93,7 6,0 0,2
Teatro 52,4 46,8 0,9
Conciertos 50,1 49,8 0,1
Exposiciones de artes visuales 23,3 76,6 0,1
Espectaculos de danza 18,4 81,0 0,6

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.
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asistentes a exposiciones de artes visuales y a espectdculos de danza,
declara haber pagado por la entrada en su tltima asistencia. Estos da-
tos parecen concordar con aquellos entregados anteriormente sobre
las razones de no asistencia, especialmente en los casos del cine, por
un lado, y de la danza y las exposiciones, por otro.

Los modos de informacion para el consumo cultural

Un dltimo aspecto al que cabe prestar atencién, para efectos de la
caracterizacién de los contextos de recepcion de los distintos tipos
considerados de actividades, dice relacién con el medio que utilizan
de manera prioritaria sus asistentes para informarse acerca de ellos. En
efecto, este aspecto es indicativo de los modos a través de los cuales
circula la informacién respecto de una determinada actividad y, por lo
tanto, respecto de las redes institucionales y sociales que se articulan
en torno a una practica artistica y que, a su vez, inciden en la cons-
truccién de la experiencia de consumo de los individuos.

Sobre el particular, la informacién de la ENPCC permite iden-
tificar que, los conciertos y el cine, poseen sus modos singulares de
circulacién de informacién y que existe un grupo, formado por las
exposiciones, el teatro y la danza, que exhibe un patrén relativamente
homogéneo (Cuadro N° 9).

Comenzando por el citado grupo, cabe destacar que presenta mag-
nitudes equivalentes en todas las categorias de respuesta, con una
incidencia fundamental de los medios de comunicacién masivos, en
particular la televisién y la radio, con niveles de respuesta en torno
al 20% y 10%, respectivamente; una menor importancia de la prensa
escrita e Internet, ambas en torno al 5%j; y una importancia destacada
de los afiches en el espacio publico, que llegan al 8%, y de la infor-
macion a través de familiares y amigos que, para el caso de la danza,
se empina a un 14% (en exposiciones y teatro se encuentra en torno
al 9%). La magnitud de la categoria que no se informa es, también,
equivalente en las tres manifestaciones del grupo (30-32%).

El caso de los modos de informacién sobre conciertos se aleja de
este patrén, fundamentalmente, porque cobran mayor importancia la
televisién, con un 33%, y, especialmente, la radio, que llega al 16%, el
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CUADRO N° 9

Medio de informacion segun actividad cultural

(Porcentaje)

(“¢Cudl es el medio que utiliza principalmente para informarse sobre...?")

Exposiciones Teatro Danza Conciertos Cine

Radio 10,3 10,7 1,9 16,0 4,2
Television 23,0 25,2 20,1 32,7 44,2
Prensa escrita* 53 5,6 4,2 4,6 1,3
Internet 6,8 5,2 3,1 6,1 13,6
’;Egﬂfgs‘f[‘ SEPEEES 8,0 8,0 8,5 8,1 34
Amigos y/o familiares 8,7 91 13,8 9,8 2,1
Volantes / flyers 1,8 27 27 27 51
Otros 3,9 2,8 3,9 1,5 1,3
Sinopsis en las salas - - - - 3,6
No se informa 32,1 30,7 32,0 18,6 1,2
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura

y las Artes de Chile.

* Para el cine se distingue entre ‘diarios’ y ‘revistas. Aca se han sumado ambas cifras para
efectos de comparabilidad con las otras manifestaciones.

**La alternativa para el cine es ‘afiches en la via publica’.

nivel mds alto entre las cinco actividades. Ademds, porque se reduce
de manera fundamental el nivel de desinformacién, llegando al 19%.

El cine, por su parte, exhibe una radicalizacién de la informacién
a través de la television, que llega al 44%, de Internet, con un 14% y
de la prensa escrita, con un 11%, asi como por una drastica disminu-
cion de la radio, con un 4%, de los afiches en los espacios publicos,
con un 3%, vy, especialmente, de los amigos y familiares, con solo un
2%. Los niveles de desinformacién son, por su parte, los m4s bajos de
todas las actividades.

Estos datos se avienen con aquellos relativos a las razones de no
asistencia, mencionados anteriormente, en el sentido que las formas
de circulacién de la informacion de escala reducida parecen ligados a
una mayor mencién de la ‘falta de informacién’, como razén de la no
asistencia a las respectivas manifestaciones (danza, teatro y exposicio-
nes), mientras que esta mencién disminuye en el caso de las activida-
des en que priman los medios de informacién masivos.
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Un esbozo de perfil ecolégico de cinco
actividades situadas

Se decfa, al inicio de este articulo, que asumir una perspectiva ecold-
gica para analizar el consumo cultural implica prestar atencién a la or-
ganizacién material y simbélica de los marcos en que se despliegan las
practicas de consumo, sus temporalidades y ritmos. Implica rescatar el
hecho de que, dichas practicas, adquieren cabal significado a partir de
nuestra interaccién con otros, y que no pueden ser desconectadas de
las formas de sociabilidad en que se produce la recepcién de las obras,
pues solo asf es posible captar los modos de contacto y apreciacion que
ponen en juego quienes las consumen.

El periplo efectuado por la informacién en torno a las formas de
sociabilidad, las razones de no asistencia, los lugares, las modalidades
temporales, la relacién al pago y los modos de informacién de cin-
co practicas de consumo, permiten plantear que se estd frente a un
conjunto de actividades cuyos patrones de sociabilidad son similares,
primando la asistencia en compafifa de otros —aunque con matices
sugerentes— y con contextos de recepcién que resultan heterogéneos.
Esto vuelve plausible hacer una breve caracterizacion de cada una de
ellas, en la perspectiva de delinear sus rasgos mas relevantes vy, so-
bre todo, m4ds promisorios de trabajar con mayor profundidad, desde
una perspectiva ecoldgica del consumo cultural. A continuacién, se
exponen los puntos de esta breve caracterizacién de cada actividad,
seguido de una tabla que resume los aspectos destacados.

e La danza, en la que el consumo se efectdia principalmente en
espacios acondicionados, cuya orientacién funcional no es,
prioritariamente, acoger ese tipo de manifestacién, destacando
aquellos de caracter ‘cerrado’ asociados a la practica no especia-
lizada. La danza presenta, ademds, el mayor nivel de asistentes
‘excepcionales’, los menores niveles de pago por la actividad, y
su publico se informa, de manera distintiva, a través de modali-
dades de circulacién de la informacién de escala reducida, como
son los afiches en el espacio publico y, especialmente, las redes
sociales de familiares y amigos. La falta de informacién es una
razén importante esgrimida por quienes no la han presenciado
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el dltimo afio. La asistencia es, en nueve de cada diez casos,
‘acompafiado(a)’, caracteristica que disminuye levemente con
la edad.

o El teatro, cuyo consumo se efecttia mayoritariamente en salas es-
pecializadas, con una reparticién casi equivalente entre quienes
han pagado por la asistencia y quienes no lo han hecho, siendo la
‘falta de dinero’ una razén importante de la no asistencia —aun-
que muy por debajo de la falta de tiempo— y con un menor nivel
de asistentes ‘excepcionales’ que la danza. Entre las modalida-
des de circulacién de la informacién, destacan los afiches y las
redes de familiares y amigos, aunque estas poseen menor inci-
dencia relativa. La asistencia, también aquf, es mayoritariamente
‘acompafiado(a)’ y disminuye levemente con la edad.

e Las exposiciones, que son realizadas mayoritariamente en salas
especializadas, con una asistencia de espectadores ‘habituales’
nada despreciable, la que en la mayorfa de los casos es hecha sin
la mediacion de un pago monetario y con formas de circulacién
de la informacién de escala reducida, donde resaltan los afiches
y las redes de familiares y amigos. La asistencia ‘en solitario’ es
la més alta entre las cinco actividades consideradas, rasgo que
aumenta en el caso de los hombres. La falta de informacién es
una razén importante de la no asistencia, pero, en este punto,
destaca por exhibir el mayor porcentaje de respuestas en la cate-
gorfa ‘falta de tiempo’.

Los conciertos, cuyo consumo destaca por realizarse de manera
importante en el espacio publico y al aire libre, con una poblacién de
tipos de asistentes muy similar al teatro, con una relacién equivalente
entre pago y no pago por la actividad —aunque la mencién de la falta
de dinero como razén de no asistencia es especialmente importante—
y cuya modalidad de circulacién de la informacién mas destacada es la
radio. En el plano de las formas de asistencia, destaca que la asistencia
de mujeres ‘en solitario’ es casi inexistente.

Finalmente, el cine, cuyo consumo se supone efectuado en salas
de cine (la falta de lugar exhibe los mayores niveles de respuesta en-
tre las cinco actividades), un tipo de asistencia que es casi exclusiva-
mente pagada, con los menores niveles de publico ‘excepcional’ y los
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mayores de ‘habitual’, y donde el modo de informarse es, fundamen-
talmente, a través de la televisién y de Internet. La asistencia es casi
exclusivamente ‘acompafiado(a)’.

Conclusién

Pensar mas detenidamente en los modos y formas del consumo cultural
ha sido el interés de este articulo, tras la conviccién de que se trata de
una aproximacién estratégica para hacer emerger toda la importancia
individual y colectiva que este posee en la vida social contempordnea.
Con ello, no solo se rescata una idea que P. Bourdieu proponia en su
libro La Distinction (Bourdieu, 1979), cuando planteaba que no solo
distinguen los productos consumidos, sino también las maneras de ha-
cerlo. Ademds, se afiade un nuevo punto de vista para complejizar y
poner a prueba esa idea, y otras, que dominan el debate contempora-
neo sobre el consumo cultural, como las del ‘omnivorismo’ (Peterson,
2004; Warde, A., et al., 2000), el ‘eclectismo’ (Donnat, 2003) o la
‘aficién’ (Hennion, 2004).

En efecto, analizar las pricticas de consumo cultural como ‘activi-
dades situadas’ es una via para probar tanto las ideas que le conciben
como prictica distintiva como aquellas que afirman el caracter ‘ecléc-
tico’ de las formas de consumo actual, pero también para examinar los
efectos en las formas de individuacién que traen aparejados, por ejem-
plo en la linea desarrollada por Giiell, Peters y Morales en el primer
articulo de este libro. ;Es posible pensar las dindmicas de distincion
asociadas al consumo cultural, desligadas de los lugares en que este se
lleva a cabo?'*. {No es, acaso, en los modos de hacer y de consumir que
se juega parte importante de la legitimidad cultural en las sociedades
contempordneas’ ; Tiene cabal sentido la distincién entre ‘univoros’ y
‘omnivoros’, desligada de las dimensiones de sociabilidad y movilidad
social y geogréfica? (Es relevante, sociolégicamente, pensar el gusto

4 Incluso, una hipétesis novedosa y de fuertes implicancias sociales como aquella que propone
que, en las actuales formas de consumo cultural, se expresa una apertura ostentatoria a la diversi-
dad y al cosmopolitismo (Bellavance, G., et al. 2004), parece inabordable sin una consideracién
de los contextos del consumo cultural y de las modalidades de la experiencia asociadas.
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como trabajo sobre si mismo, desligado de las formas de sociabilidad
involucradas?

Entender las précticas de consumo cultural como actividades si-
tuadas, hace posible observar que parte esencial de las modalidades
en que son significadas por los individuos surge del hecho que se des-
pliegan en un lugar, en un tiempo y en la interaccién con otros. La
caracterizacion de los contextos en que se despliegan las pricticas de
consumo de cinco actividades, ha permitido concluir que poseen un
importante nivel de variabilidad en sus modos de organizacién mate-
rial y, por lo tanto, en sus condiciones, constricciones y oportunidades
que ponen a disposicién de los individuos y que deben ser agenciadas
por estos en la produccién de sus experiencias de consumo.

Se ha constatado que en todas ellas se impone la asistencia con
otros como un factor caracteristico que hace plausible la idea de la
sociabilidad e interaccién como condiciones de posibilidad, de inte-
ligibilidad y de significacién de la experiencia de consumo, lo que
lleva a pensar que la palabra ‘asistencia’ adquiere —en el plano del
consumo cultural— al menos tres de los significados que se le atribuye
habitualmente: como ‘la accién de estar presente’ y como ‘el conjunto
de personas que estdn presentes en un acto’, pero, también, como el
‘acto de prestar favor o ayuda’, en la medida que la asistencia con otros
contribuye al despliegue e instalacién de los significados de estas for-
mas de consumo en el plano individual y deviene, en cierta medida,
asistencia de los otros. Asimismo, se ha visto que en cada experiencia
de consumo hay un compromiso y una participacién activa de parte
del individuo que consume, puesto que como se sefialara antes:

e Debe informarse a través de distintos medios de las diferentes di-
mensiones de cada actividad (lugares, horarios, precios, etcétera)
para seleccionar aquello que consumir4, participando con ello de
distintas redes de circulacién de la informacién, desde las redes
de familiares y amigos, hasta los medios masivos e Internet.

e Configura una disposicién frente al requerimiento o no de pago
por el consumo de una actividad vy, sin duda, desarrolla estra-
tegias para enfrentar dicho requerimiento, las que, a su vez, se
encadenan a las modalidades y grados en que se produce el sen-
timiento de satisfaccién.
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o Genera expectativas ligadas al lugar en que efectuari el consu-
mo, especialmente en cuanto a su condicién de propicio o ad-
verso para el consumo, y a los grados de atencién que se deberd
gestionar, dependiendo del dispositivo de puesta en escena para
el consumo, asi como de los modos de vinculacién y evaluacién
de los actores institucionales que producen y organizan tal dis-
positivo.

¢ Se involucra emocional y cognitivamente de maneras diversas,
dependiendo de su condicién de asistente habitual, ocasional o
excepcional a cada tipo de manifestacién, a lo que se asocian
ciertos efectos de sentido de cada consumo y un potencial de
accion sobre si mismo de cada experiencia, especialmente en los
planos del disfrute, la satisfaccion y el bienestar.

Los niveles de interés en una actividad, el surgimiento de prefe-
rencias y el cultivo del gusto por una determinada manifestacién del
arte y la cultura, se ven influidos por el cardcter social y situado de la
experiencia de consumo cultural. Esta experiencia es, al mismo tiem-
po e inevitablemente, una forma de accién sobre si mismo y sobre los
otros, a través de la que se produce la inteligibilidad de aquello que
se consume. Es, también, el espacio en que emergen las capacidades y
potenciales que tienen los individuos de convertirse en coautores de
los modelos de produccion y consumo cultural de los que participan,
puesto que la produccién de las obras y manifestaciones culturales
incluye y supone la difusién de las formas adecuadas vy, por lo tanto,
problemdticas, de su recepcion. De ahi la relevancia de avanzar en la
direcciéon de una ecologia social del consumo cultural.
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Tipologia de practicas de consumo cultural en
Chile a inicios del siglo XX1I: mismas desigualdades,
practicas emergentes, nuevos desafios'

Pedro Giiell
Tomds Peters
Rommy Morales

Introduccién

En la dltima década, han ocurrido cambios en Chile que dan vida a
nuevas costumbres y légicas en el consumo de bienes y servicios. La
ampliacién de los créditos de consumo, la expansién de los merca-
dos internacionales, el mayor acceso a la educacién superior, la ma-
yor diversidad en la oferta de bienes y la mayor libertad para definir
preferencias personales, entre otros muchos cambios, son evidencias
de este proceso. Estas transformaciones sociales y culturales que han
experimentado las personas en Chile, han motivado a los investiga-
dores sociales a identificar e interpretar las caracteristicas y compor-
tamientos de estos nuevos agentes de consumo (Giiell y Joignant,
2009). Sus resultados han coincidido —aunque no sin debates— en
que hoy son cada vez mds diversas y fragmentadas las formas de acceso
y apropiacion de los bienes y servicios disponibles, asf como también
las identidades personales y las distinciones colectivas que surgen del
consumo.

El consumo cultural es un ejemplo de este reciente proceso (Ca-
rrasco y Negron, 2005; Negron y Silva, 2011). Segin los resultados de
la Encuesta Nacional de Participacién y Consumo Cultural (ENPCC)
2009, el 67% de los chilenos considera que, actualmente, su acceso

! Los autores agradecen a la sociéloga Romina Von Borries por el apoyo realizado en el analisis
estadfistico.
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a la cultura y las artes es m4s fécil que hace cinco afios. De la misma
forma, un 85% considera que su acceso a la cultura es mayor en com-
paracién a la generacion de sus padres. Algo similar demuestra el In-
forme Anual de Cultura y Tiempo Libre 2008 que realizé el Instituto
Nacional de Estadisticas en conjunto con el Consejo Nacional de la
Cultura y las Artes. Segin sus estudios, se determiné un aumento del
ptblico en la totalidad de las manifestaciones artisticas desarrolladas
en el afio 2007 con respecto a los afios anteriores.

Estos datos muestran que la poblacién nacional percibe que sus
alternativas de consumo cultural han aumentado considerablemente
y que, por tanto, se estarian gestando nuevas formas de apropiacion y
acceso a las manifestaciones artisticas ofrecidas en el espacio social.
Esta constatacién implica nuevos desafios analiticos y reflexivos sobre
qué significa consumir cultura en Chile y qué aspectos socioculturales
estdn involucrados en aquello.

En la literatura latinoamericana es comin encontrar que son las
condicionantes de orden econémico, educativo y etario las que deter-
minan, en gran medida, los modos de apropiacién y consumo cultural
(Rey, 2008). Sin embargo, bajo un contexto de mayor disponibilidad
de bienes y servicios culturales, y considerando el aumento progresivo
de la individuacién de las personas (Martuccelli, 2007; Bilbao, 2007),
surge la pregunta por la emergencia de nuevos factores que condi-
cionan la apropiacién y los significados del uso de bienes culturales
(PNUD, 2002).

El presente articulo se hace la pregunta por los nuevos o emer-
gentes modos de acceso a los bienes y servicios culturales en el Chile
reciente. Los datos de la ENPCC muestran que, en general, se man-
tienen fuertes las distinciones generadas por el nivel socioeconémico,
educativo y etario de las personas. Sin embargo, se observan también
nuevos modos de acceso al consumo cultural que se pueden identificar
y describir en funcién de otras variables, tales como el acceso, fre-
cuencia y las justificaciones de no acceso —tanto estructurales como
subjetivas— a los bienes y servicios culturales disponibles en el espa-
cio social. Es decir, en sintonfa con lo que sefialan las investigaciones
recientes sobre el consumo, las propias dindmicas de este producirian
de manera performativa sus propias distinciones (Catalan, 2009; Pe-
ters, 2010). De esta manera, el consumo cultural no solo serfa una
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variable dependiente de la estratificacién social, sino que asumirfa
en algunos aspectos el cardcter de variable independiente. Importa
sefialar, sin embargo, que la presencia de factores internos al propio
consumo cultural no elimina el peso de ciertos factores estructurales,
sino que se agregan a estos, produciendo mayor diversidad de formas
de consumo que solo aquellas que se detectan usando la variable de
estratificacién socioeconémica como variable independiente.

Con el fin de observar el cémo se erigen estas nuevas formas de ac-
ceso al consumo cultural en el Chile reciente, en el presente articulo
se proponen cinco tipos o grupos de consumidores de bienes y servi-
cios culturales. Cada uno de ellos manifiesta caracteristicas particula-
res y entrega, ademads, informacién relevante sobre qué nuevas formas
de acceso se estdn configurando en el pais —ligados especialmente a
la tecnologia— y cudles son las dificultades que ain existen para un
mayor acceso en el pafs. La hipStesis general que guia este trabajo es
que se han configurado en Chile nuevos modos de apropiacién y acce-
so a los bienes y servicios culturales disponibles a partir de las propias
dindmicas de ese consumo, y que esos mismos factores producen tam-
bién dificultades y obstdculos para el acceso a esos bienes en algunos
grupos de la poblacién nacional.

En el presente articulo se presenta, en primer lugar, una discusién
metodoldgica sobre la construccién de la tipologia de consumidores de
bienes y servicios culturales aqui desarrollada a partir de la ENPCC.
En segundo lugar, se presentan las principales caracteristicas de los
tipos o grupos surgidos a partir de ella. En este punto, se abordaran los
bienes y servicios culturales a los que acceden, las justificaciones de
U NO acceso y sus caracteristicas sociodemograficas. En tercer lugar, se
presenta un andlisis de la tipologia desarrollada en relacién a una serie
de preguntas referidas a sus percepciones con respecto al acceso cultu-
ra del pafs, las razones de su consumo, su percepcién sobre la influen-
cia cultural exterior, etcétera. Por tltimo, se realizan las conclusiones
finales del articulo y se redactan algunas consideraciones cualitativas
sobre cémo se evidencia esta tipologfa en el espacio social nacional en
la primera década del siglo XXI.
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Consumo cultural y formas de acceso:
consideraciones metodoléogicas

Con el objetivo de comprender las nuevas configuraciones de los con-
sumidores y consumidoras de cultura en Chile, y abrir el andlisis de los
factores que lo condicionan més alld de las fuerzas socioeconémicas
y estructurales, se recurrié a la técnica de andlisis factorial de corres-
pondencias multiples.

A partir de una serie de ejercicios de prueba y error, se llegé a la
configuracién de interacciones entre variables que explican la confor-
macién de distintos grupos de consumidores donde cada uno cuenta
con identidad interna y que, a la vez, se diferencia de los otros grupos.

El objetivo de este ejercicio metodoldgico fue identificar las va-
riables que entregaban mejor rendimiento analitico al momento de
explicar el actual consumo cultural de los chilenos, con el fin de dar
vida a una ordenacién de individuos y descubrir nuevas dimensiones
que den cuenta de las actuales formas de acceso al consumo cultural
en Chile.

La seleccién de las variables de acceso y frecuencia a los bienes y
servicios culturales, y las razones de no acceso, deriva de un proceso
de anilisis de un conjunto mds amplio de variables que teéricamente
permitirfan caracterizar los tipos de consumo presentes en Chile. Sin
embargo, intentos anteriores evidenciaron que la principal diferencia-
cién que existe en la poblacién chilena respecto de las pautas de con-
sumo cultural es aquella que divide a la poblacién entre consumidores
y no consumidores.

Por lo tanto, bajo la hipétesis de que las razones de no consumo y
los bienes a los cuales acceden las personas marcan ciertas distincio-
nes identitarias, se buscé indagar en otros mecanismos explicativos
que permitiesen caracterizar las pautas de comportamiento frente el
consumo cultural.

Para estos efectos, se incluyeron las variables que indagan en las
razones de no acceso a los distintos bienes, cuyas posibilidades de res-
puesta son la falta de interés, de dinero, de tiempo, de informacién,
de costumbre o de infraestructura. Estas variables aportan, significati-
vamente, a la identidad interna de cada uno de los grupos de consu-
midores.
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Para indagar en distinciones al interior del grupo de consumido-
res, se buscé establecer patrones de consumo en base a las variables de
la encuesta que interrogan por los géneros de preferencia en cada uno
de los bienes y servicios culturales. Luego de un andlisis multivarian-
te, se evidenci6é que estas variables no permiten identificar patrones
comunes dentro del grupo de consumidores. Es decir, las preferencias
de género de los distintos bienes y servicios de consumo cultural no
generan estructuras de respuesta que tengan una coherencia interna
que las diferencie de otras estructuras. Profundizando esta linea de
investigacién, se intenté agrupar los distintos géneros de consumo de
acuerdo a la distincion tedrica entre baja y alta cultura, pero tampoco
se llegaron a conformar grupos que presentaran una homogeneidad in-
terna respecto de sus preferencias. Esto indica que la distincién entre
alta y baja cultura, en si misma tedrica y empiricamente problemadtica,
no estructura diferencias importantes en la sociedad chilena actual.
Ello ocurre, ademds, en virtud de que las diferencias existentes entre
tipos de consumidores de acuerdo a sus preferencias de género se ven
opacadas por la diferenciacién anterior entre personas que acceden y
no acceden al consumo.

Posteriormente, para caracterizar con mayor detalle al grupo de
los consumidores, se introdujeron las variables de frecuencia de con-
sumo al andlisis multivariante de conglomerados, lo que si estructurd
diferencias relevantes.

Las variables seleccionadas fueron sometidas a un andlisis de con-
glomerados que arrojé cinco tipos o grupos que presentan alta homo-
geneidad interna e importantes diferencias entre si’.

Finalmente, las tipologfas han sido construidas formando cinco
tipos o grupos por el procedimiento TwoStep Cluster a partir de las
variables de a) acceso a los bienes y servicios, b) frecuencia del acceso
y c) razones de no acceso de los siguientes bienes y servicios cultura-
les: artes visuales, teatro, danza, conciertos, cine, peliculas de video,
musica, libros, bibliotecas, museos, diarios e Internet.

El concepto de consumo cultural ha sido definido como el acceso
y frecuencia de participacién en la apropiacién de un bien y de un

2 Las variables que estructuran estas diferencias y la manera en que se procesaron para ser ingre-
sadas al andlisis multivariante, se detallan en el Anexo N¢ 1.
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servicio cultural producido socialmente’. Desde esta perspectiva, el

consumo cultural ha sido operacionalizado como:

a. Elacceso ono acceso a determinados bienes y servicios culturales.

b. La frecuencia de acceso se ha definido por la recurrencia en el
consumo a cada uno de los bienes y servicios que las personas han
accedido en los dltimos 12 meses del afio, cuya respuesta puede ser
todas las semanas, 1 vez al mes, 1 vez cada 3 meses, 1 vez cada 6
meses y una vez al afio.

c. Cual es larazén por la que no asistié, a saber, porque no le interesa
o no le gusta, por falta de tiempo, falta de dinero, falta de infor-
macién, falta de costumbre o preparacién vy, por dltimo, porque
no existe lugar para el desarrollo de la actividad en la comuna o
barrio.

Las variables componentes de la tipologia son, en primer lugar, el
acceso 0 no acceso de las personas a los bienes y servicios culturales.
En segundo lugar, la frecuencia de acceso a dichos bienes vy, en tercer
lugar, las razones de no acceso a estos.

{Quiénes son los consumidores y consumidoras de bienes y
servicios culturales en la primera década del siglo XXI?

Luego de aplicar los procedimientos metodoldgicos sefialados, se ob-
tuvieron cinco tipos o grupos de consumidores de bienes y servicios
culturales. En su conjunto, cada una de ellos representa un segmento
de personas que poseen, segin sus estructuras de respuesta, la suficien-
te identificacién grupal como también la necesaria diferencia con el
resto de los grupos. En base a ello, las cinco agrupaciones de consu-
midores de consumo cultural han sido nombradas segtn las caracte-
risticas dominantes de los sujetos que las componen. De esta forma,
los cinco tipos o grupos —que representan un tipo de consumidor
diferenciado— se distribuyen en la poblacién nacional de la siguien-
te manera: por un “Consumo Alto General” con una representacién

3 Esta definicién operativa tiene componentes similares a la Canasta Bésica de Consumo Cultu-
ral. Sin embargo, no tiene el componente normativo de la definicién de minimos de consumo.
Véase Giiell, Morales y Peters (2011).
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nacional de un 16%; “Consumo Alto via Soporte Tecnolégico” que
representa al 28% de la poblacién; un “Consumo Medio” con un 19%;
un “Consumo Medio-Bajo” con un 14%, y un “Consumo Bajo” con
un 23%*.

A partir de estas cifras, se expone cémo se distribuyen, en un
cuadrante de ejes analiticos, los grupos presentados mds arriba (ver
Figura N* 1). Para tal efecto, en el caso del acceso y la frecuencia de
acceso a los bienes y servicios culturales, la tipologia serd presentada
seglin un primer eje analitico (vertical) construido a partir de un
Indice de Consumo Cultural de tres categorfas’.

Un segundo eje analitico (horizontal) se compone a partir de las
razones de no acceso a bienes y servicios culturales. Para ello, hemos
realizado una distincién entre ‘razones de orden estructural’ (Condi-
cionantes estructurales) y ‘justificaciones subjetivas’.

Las primeras, denominadas ‘razones de no consumo de orden es-
tructural’ (Condicionantes estructurales), corresponden a la categoria
‘falta de dinero’, ‘falta de tiempo’, ‘falta de equipamiento’ y ‘ausencia
de lugares cercanos’. Esta denominacién se basa en que tales variables
responden a limitaciones al consumo enmarcadas en las condiciones
de vida de los individuos, que pueden deberse a su nivel socioeconé-
mico, su ocupacién, los bienes que tienen disponibles en el hogar y
localizacién geogréfica, entre otros.

Las segundas, denominadas ‘justificaciones de no consumo de or-
den subjetivo’, responden a condicionantes personales del no consu-
mo declaradas por los individuos que tienen que ver, plausiblemente,
con sus preferencias y gustos. Tal es el caso de la ‘falta de gusto e inte-
1és’, o la bisqueda de los bienes o servicios por vias alternativas a las
preguntadas en el cuestionario de la ENPCC 2009.

4 Conviene destacar, por una parte, que estos tipos 0 grupos estdn compuestos por agentes cuyas
practicas no son estticas, sino que, por el contrario, se desplazan a otros grupos o tipos segin
diversas condiciones de vida (etapa biografica, condiciones estructurales de una sociedad, dispo-
nibilidad de nuevas tecnologfas de acceso, etcétera). Por otra parte, que siempre una tipologia
ofrece un marco de anilisis perfectible y en construccién. En este sentido, los tipos y grupos aqui
expuestos sirven para describir ciertas formas de acceso del consumo cultural en un momento
histérico determinado.

5 El indice fue construido a partir de la sumatoria del acceso de cada uno de los bienes y, pos-
teriormente, bajo la realizacién de distinciones segin la cantidad de bienes consumidos por los
individuos.
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A partir de estos ejes, se observa la siguiente distribucién de los
tipos y grupos:

FIGURA N° 1
Mapa de tipologia de consumidores de cultura en Chile
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile

{Cudles son las principales caracteristicas de cada tipo o grupo de
consumidores de bienes y servicios culturales en el Chile reciente?

Consumo Cultural Alto General (++)

Los consumidores etiquetados bajo este tipo o grupo se caracterizan
por su alto nivel de inclusién en el acceso al consumo cultural. Ellos
representan a las personas que realizan un alto acceso a los bienes y
servicios culturales y, ademads, tienen una alta frecuencia en el consu-
mo de cada uno de ellos. Sus razones de no consumo se relacionan,
principalmente, con la falta de tiempo y motivacién. En este sentido,
sus razones de no consumo se enmarcan en un nivel intermedio entre
lo estructural y lo subjetivo.
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Este tipo de consumidor accede, mayoritariamente, a todos los
bienes y servicios culturales de forma homogénea, con excepcion de
las peliculas de VHS, DVD, etcétera, y la asistencia a bibliotecas. Los
consumidores aqui considerados se ubican, principalmente, en el es-
trato socioeconémico alto. De hecho, cerca del 45% corresponde al
segmento ABCI1. No existen diferencias significativas en términos de
sexo y la edad se concentra entre los 17 y los 34 afios.

En términos de su nivel educacional, tienen principalmente edu-
cacién universitaria (49%), mientras que el 33% posee educacién me-
dia completa (comtn o técnica profesional ).

Consumo Cultural Alto via Soporte Tecnolégico (+ +)

Los consumidores considerados en este tipo o grupo se caracterizan
por realizar un acceso alto a los bienes y servicios culturales, con la
particularidad de efectuarlo principalmente via soportes tecnoldgicos.
Sus razones de no acceso estdan dadas, principalmente, por la falta de
tiempo, motivaciéon e interés.

Frente a la consulta: “En los dltimos 12 meses, ;ha usado Inter-
net?” el 100% declara que si. De la misma forma, los principales bie-
nes y servicios culturales a los que accede son mdsica grabada y ver
peliculas en DVD, VHS, etcétera. También corresponden a los que
mas bajan musica por Internet, ven peliculas disponibles en la web,
se informan por medio de paginas de medios de comunicacién vy se
contactan con sus amigos por medio de programas especificos (MSN,
Skype, etcétera).

Los consumidores ‘tecnoldgicos’ pertenecen, principalmente, al
nivel socio econémico medio y alto (mas del 50% corresponde a los
segmentos ABCI1 y C2), en su mayoria son hombres (55,2%) vy, espe-
cialmente, jévenes (concentrindose en el grupo de edad entre los 17
y los 34 afios). Ademds, en su mayoria, poseen ensefianza media com-
pletay, en segundo lugar, titulo profesional universitario o de instituto

¢ Cabe mencionar que los consumidores pertenecientes al tipo o grupo de Consumo Cultural Alto
concentra la mayor cantidad de personas con titulos universitarios y con estudios de postitulo
o posgrado.
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profesional. Un porcentaje importante dispone de titulo universita-
rio. Por ser jévenes, en general, son estudiantes de estos niveles. Lo
interesante de este tipo o grupo es que usa la tecnologfa como soporte
de acceso a los bienes y servicios culturales, lo que da vida a nuevas
estrategias de bisqueda, almacenamiento y apropiacién de los bienes
simbdlicos puestos a circulacién en las redes tecnoldgicas y sociales.

Consumo Cultural Medio (+ -)

Los consumidores denominados de ‘consumo medio’ corresponden a
las personas que tienen acceso medio y bajo a los bienes y servicios
culturales. Sus razones de no acceso se refieren, principalmente, a que
‘no existen lugares cercanos de produccién cultural’, no ‘saben utilizar
el equipamiento’ y, en menor nivel, ‘a la falta de dinero’.

Acceden en bajas proporciones y en forma homogénea a casi todos
los bienes, salvo a los de facil acceso en espacios domésticos (radio,
televisién, musica grabada, etcétera). Entre los servicios culturales con
menor acceso en este grupo —debido a que requieren de equipamiento
de mayor complejidad— se pueden nombrar el cine y los conciertos.

Estos consumidores corresponden, principalmente, al nivel so-
cioeconémico medio (se concentran en los grupos C3 y D). La edad
es heterogénea y son mayoritariamente mujeres. Ademds, en su mayo-
ria, tienen educacién media cientifico-humanista (42%), media téc-
nico profesional (13%) y educacién bésica (27%). Cabe mencionar,
ademds, que este tipo de consumidores corresponden a personas que
viven alejadas de las principales ciudades de Chile (Santiago, Valpa-
rafso o Concepcién) y son, mayoritariamente, de regiones o ciudades
pequenas.

Consumo Cultural Medio-Bajo (- +)

Los consumidores definidos en este tipo o grupo corresponden a aque-
llas personas que tienen, mayoritariamente, un acceso definido como
‘bajo’ a los bienes y servicios culturales. Sus razones de no acceso se
enmarcan, principalmente, en la ‘falta de tiempo’ y ‘en la falta de
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dinero’. En su conjunto, se inscriben en las condicionantes estructu-
rales del no acceso.

En términos sociodemogrificos, los consumidores ‘medio-bajo’
corresponden, principalmente, al grupo socioeconémico bajo (el 40%
corresponde al grupo D) y un 52% son hombres. El grupo etario de
esta tipologia se concentra entre los 33 y 54 afios.

Ademis, han alcanzado educacién media comtn (43%) y educa-
cién bésica o primaria (30%).

Consumo Cultural Bajo (- -)

Los consumidores aqui categorizados corresponden a aquellas perso-
nas que tienen el acceso mas bajo a los bienes y servicios culturales de
la tipologfa. Sus razones de no acceso se enmarcan, principalmente,
en la ‘falta de gusto e interés’ y en la ‘falta de dinero’.

En su mayorfa, corresponden al estrato socioeconomico bajo: cer-
ca del 40% corresponde al segmento D y un 22% al segmento E. En
terminos etarios, mds del 70% tiene 46 afios o mds y se concentran,
principalmente, en el grupo etario de 65 afios y mas. Un 54% son
mujeres. En términos del nivel educativo, son los que menor nivel
educacional tienen: un 41% solo disponde de educacién bésica o pri-
maria y un 26% educacién media.

Los niveles de acceso general de los cinco tipos de consumidores
construidos se muestran en el Cuadro N° 1 de la pagina siguiente.

A partir de los datos anteriores, se constata que la relacién entre
nivel socioeconémico y acceso a la cultura sigue siendo un factor de
alta predictibilidad para las estructuras de consumo. En otros térmi-
nos, queda de manifiesto la persistencia de una fuerte correlacién exis-
tente entre ingreso, nivel educativo y edad, con el nivel de consumo
cultural. Sin embargo, esa correlacién no es perfectamente lineal, se-
fialando la presencia de otros factores de estructuracion.

En el Gréfico N° 1 que aparece a continuacion, se presentan los
datos de acceso de cada uno de los bienes y servicios culturales que
consumen los distintos tipos o grupos. Por ejemplo, si utilizamos el
nivel de lectura de uno de ellos, mientras mds grande es el didmetro
del circulo, més alto es el consumo del bien.



94 LA TRAMA SOCIAL DE LAS PRACTICAS CULTURALES

CUADRO N° 1
Caracteristicas sociodemograficas de los tipos o grupos de la tipologia
(En porcentajes)

Consumo Cultural

Bajo Meio-Bajo Medio Alto via Soporte Alto General
Tecnoldgico
W Alto 2 3 5 22 45
<£ Medio 38 51 50 61 48
Bajo 60 46 45 17 7
% Hombre 46 53 37 55 50
9 Mujer 54 47 63 45 50
16 - 24 7 4 7 40 42
26 - 34 9 1 15 22 22
E 36 - 44 13 26 24 19 16
i 46 - 54 19 34 19 13 8
56 - 64 22 14 14 5 7
65y + 29 12 12 1 4

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.

GRAFICO N° 1
Niveles de acceso a bienes y servicios culturales
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.
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En él podemos observar que las personas pertenecientes al grupo
de Consumo Cultural Bajo (circulo mds pequefio), realizan un con-
sumo de baja frecuencia en practicamente la totalidad de los bienes
propuestos. Ahora bien, denotan preferencia por escuchar misica,
leer diarios y ver peliculas de video o DVD. En el caso de los miem-
bros del grupo de Consumo Cultural Medio-Bajo, la debilidad en el
acceso es bastante homogénea, pero denotan preferencia por peli-
culas de video o DVD, la musica grabada y la lectura de diarios. Las
personas pertenecientes al grupo de Consumo Cultural Medio tienen
un acceso mds alto que los dos grupos anteriores, y sus preferencias se
enmarcan en la danza (principalmente folclérica), la lectura de libros
y los conciertos al aire libre (también de preferencia folclérica). En el
caso de las personas catalogadas dentro del grupo o tipo de Consumo
cultural Alto via Soporte Tecnoldgico, tienen un bajo consumo en los
bienes y servicios culturales que exigen asistencia presencial, tales
como las exposiciones de artes visuales, teatro, danza, etcétera. Sin
embargo, reflejan un consumo importante en lectura de diarios, peli-
culas de video y musica grabada. Este grupo, ademis, es el que se des-
taca, por cierto, por su alto consumo de Internet. Por Gltimo, el grupo
de Consumo Cultural Alto General tiene un alto consumo cultural y
es homogéneo en su practica de acceso. Su consumo se concentra,
principalmente, en el consumo de artes més especializadas como el
teatro, artes visuales y museos.

Consumo cultural y su relacion con otras variables

La configuracién de estos tipos de consumidores, si bien estd cons-
truida por variables endégenas al consumo cultural —como el acce-
so, frecuencia y las razones del no consumo—, sus estilos de consumo
cultural y de vida se van conformando a partir de otras variables,
enmarcadas en sus percepciones y creencias. En este apartado, obser-
varemos de qué manera otras caracteristicas externas a la estructura
central aqui presentada complejizan la identidad de nuestra tipologia
de consumidores. Las variables trabajadas para este punto son: (1) El
nivel de determinacién-libertad en el consumo cultural, (2) Razo-
nes para consumir los bienes y servicios culturales, (3) Avance en el
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acceso en los dltimos cinco afios, (4) Percepcién sobre la influencia
cultural exterior y (5) Percepcién sobre los beneficios de la influencia
exterior.

Consumo cultural y determinacion y libertad en el consumo

Una de las grandes preguntas a la hora de conocer los estilos de con-
sumo cultural de las personas, son las posibilidades de eleccién que se
tiene a la hora de acceder a un determinado bien o servicio cultural.
En la ENPCC 2009, se consulté lo siguiente: “En relacién al consumo
de bienes y servicios culturales, usted dirfa que: puede acceder a lo que
a usted le interesa consumir o accede a lo que le ofrecen en su barrio
o ciudad”. Frente a esta consulta, se observa que, en los distintos tipos
de consumidores identificados, existen distinciones significativas que
complejizan la identidad de cada uno de ellos (Grafico N2 2).

El grupo de Consumo Cultural Alto General son quienes més ac-
ceden a lo que les interesa consumir, lo cual se relaciona con que
estos consumidores acceden en altos niveles a todos los bienes y ser-
vicios culturales componentes de la tipologia y, en los pocos casos en
que no acceden, no lo hacen por falta de tiempo o interés, sino que
por limitaciones estructurales como el dinero. En el el caso de los
consumidores mas jovenes, denominados bajo el grupo de Consumo
Cultural Alto via Soporte Tecnolégico —por su alto acceso a internet u
otros medios de caracteristicas tecnolégicas—, en su mayorfa decla-
ran acceder a lo que les interesa, practicamente en la misma propor-
cién que los consumidores del grupo Alto General, lo cual da cuenta
de que, a pesar de su menor nivel de acceso respecto a ellos, se en-
cuentran conformes con lo que consumen. Distinto es el caso de los
miembros del grupo de Consumo Cultural Bajo que, cuando acceden
a algdn bien cultural, lo hacen a partir de aquello que les ofrecen en
su barrio o comuna y no aquello que responde a sus preferencias. El
grupo de Consumo Cultural Medio afirma en un 57% acceder a lo que
le ofrecen en su barrio o comuna. Sumado a aquello, es interesante
destacar aqui que este tipo de consumidor es una persona que declara
que sus motivos de no acceso a todos los bienes y servicios estan da-
dos, principalmente, por la no existencia de lugares ni infraestructura
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GRAFICO N° 2
Determinacion y libertad en el consumo cultural
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.

para el consumo cultural. Por otro lado, en el caso de las personas
pertenecientes al grupo de Consumo Cultural Medio-Bajo, no existen
diferencias significativas en el acceso a bienes y servicios ofrecidos
libremente o lo que les ofrecen.

El consumo libre o determinado de bienes y servicios culturales
plausiblemente est4 relacionado en algin grado con variables de orden
estructural, como las posibilidades econémicas o geograficas de acceso
a los bienes y servicios. Pues si observamos el gréfico anterior, vemos
que son los consumidores del grupo de Consumo Cultural Medio —
quienes tienen limitaciones para el acceso, principalmente, de orden
econdémico, territorial y de infraestructura— quienes menos (después
de los consumidores del grupo de Consumo Cultural Bajo) acceden a lo
que les interesa consumir. Pero aqui juegan también un rol las propias
preferencias subjetivas de las personas; el uso de una misma oferta dis-
ponible en sus localidades tendra distintos significados, dependiendo
en algtn grado de si coincide con sus preferencias subjetivas.
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Consumo Cultural y razones para consumir los bienes y
servicios culturales

A partir de los datos de la ENPCC 2009, se observa cudles son las
valoraciones que los tipos de consumidores dan al acceso de bienes y
servicios culturales. En la encuesta se pregunta a los sujetos por aspec-
tos clave referidos a los beneficios del acceso a la cultura y las artes.
En general, las personas en Chile consideran que los bienes y servicios
culturales les permiten mantenerse informadas (50% aproximada-
mente). Sin embargo, se observan distinciones por tipo de consumi-
dor (Grafico N° 3).

En el caso de los pertenecientes al grupo de Consumo Cultural
Alto General, ellos consideran, en primer lugar, que los bienes y servi-
cios culturales les permiten mantenerse informados. En segundo lugar,
consideran que los entretienen (22%) vy, en tercer lugar, que les ayu-
dan a desarrollarse como personas. Como contrapartida, los del grupo
de Consumo Cultural Bajo consideran, en su mayoria, que los bienes y
servicios culturales les permiten mantenerse informados y, en segundo
lugar, un 27% considera que los entretienen.

Es interesante observar, ademads, que si bien es un beneficio mar-
ginal en relacién a los otros, el aporte del consumo de bienes y servi-
cios culturales para ampliar los temas de conversacién, aumenta en
relacién al aumento del consumo cultural, salvo en el caso del grupo
de Consumo Cultural Medio que, plausiblemente por su posicién geo-
gréfica ‘distante’ de muchos bienes y servicios culturales, es quien mas
aptitudes informativas otorga al acceso a la cultura y las artes.

En el caso de los pertenecientes al grupo o tipo de Consumo Cul-
tural Alto via Soporte Tecnolégico, las percepciones son similares al con-
junto de los consumidores. Sin embargo, resulta interesante observar
que, marginalmente, son quienes mds consideran que los bienes y
servicios culturales les permiten ampliar sus temas de conversacion,
con un 9,5%. Por otro lado, y plausiblemente por su condicién de
limitacién de tiempo, los pertenecientes al grupo de Consumo Cultural
Medio-Bajo son quienes mds atribuyen la facultad informativa al acce-
so de bienes y servicios culturales.
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GRAFICO N° 3
Razones para consumir los bienes y servicios culturales
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.

Resulta importante destacar cémo el significado atribuido al con-
sumo de los bienes culturales forma parte de la propia estructuracién
de las formas de consumo, sefialando asf la presencia de algunas dina-
micas autorreferidas en este.

Consumo Cultural y avance en el acceso en los ultimos
cinco anos

Tal como fue planteado en la introduccién, Chile ha tenido avances
relevantes en materia de produccién cultural en los Gltimos afios. Sin
embargo, vale la pena preguntarse cémo las personas, enmarcadas en
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distintos tipos de consumo, perciben dicho avance a partir de su propio
acceso a los bienes culturales. Para ello, se indagd en sus posibilidades
actuales de acceso en relacién a la realidad pasada, especificamente,
hace cinco afios atras.

Segiin el tipo de consumidor que sean las personas en Chile, se
observa que tienen distintas percepciones en relacién a los avances
en el acceso a la cultura, comparindolos con cinco afios atras. Tal
como se observa en el Gréifico N° 4, en general la mayorfa de las per-
sonas, mas all4 del tipo al que correspondan, consideran que el acceso
actual a la cultura es mas facil que cinco afios atras (linea superior del
grafico). Sin embargo, mas alld de esta homogeneidad, existen dis-
tinciones a partir del nivel de consumo al que acceden cada uno de
los tipos, y la percepcion respecto al ‘avance en las posibilidades’ de

GRAFICO N° 4
Posibilidades y avance en el acceso a la cultura hoy, respecto de cinco
anos atras
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.
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acceso a la cultura en Chile. En el caso de los miembros del grupo o
tipo de Consumo Cultural Alto General, se observa que cerca del 80%
percibe que el acceso actual a la cultura es mas facil que hace cinco
afios. Como contraparte, la mitad de los pertenecientes al grupo de
Consumo Cultural Bajo piensa que actualmente su acceso es mas facil
que hace cinco afios. De ellos mismos, tres de cada diez creen que es
igual, y menos del 17% piensa que es mas dificil que hace cinco afios.
Los datos sefialan que hay una estrecha relacion entre el tipo de ex-
periencia de consumo y la percepcién sobre la evolucién, favorable
o desfavorable, de la oferta cultural en el pais. Esto no es obvio, pues
como sefialan otros datos, como los referidos a seguridad, calidad de
la educacién o del transporte, progreso econémico o corrupcién, en
Chile suele apreciarse un cierto desacople entre evaluacién de la ex-
periencia personal y evaluacién de la marcha del pais (PNUD, 2002).

Consumo Cultural y Percepcion sobre la influencia
cultural exterior

Actualmente, a partir de los procesos de globalizacién y transnacio-
nalizacién, Chile, al igual que todos los Estados del mundo, recibe
constantemente comunicaciones externas que van permeando su cul-
tura, diversificindola y transformandola en mas compleja y diversa en
términos identitarios. En este contexto, bajo la pregunta sobre si la
influencia cultural del exterior actualmente es mayor que hace cinco
afios, la mayorfa de las personas tiende a reconocer que dicho influjo
ha aumentado. Asi, seis de cada diez personas reconocen que actual-
mente se recibe mas influencia cultural del exterior. Ahora bien, segtin
tipos de consumidores, se observan distinciones interesantes (Gréfico
N*® 5 en pagina siguiente). El grupo de Consumo Cultural Bajo es quien
menos observa esta evolucion de la influencia cultural externa, mien-
tras que el grupo o tipo de Consumo Cultural Alto General es quien
més la percibe, con un 82%. En el caso de los pertenecientes al grupo
de Consumo Cultural Medio-Bajo, un 61% declara que actualmente
recibimos mas influencia cultural del exterior. En el caso del grupo
de Consumo Cultural Medio, esta cifra corresponde a un 62% vy en del
Consumo Cultural Alto via Soporte Tecnolégico a un 72%.
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GRAFICO N° 5
Percepcion sobre la influencia cultural del exterior en relacion
a cinco aifos atras
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.

Consumo Cultural y Percepcion sobre los beneficios de la
influencia exterior

Las influencias externas de la cultura pueden ser valoradas de manera
positiva o negativa. En general, en Chile las personas consideran que
la influencia cultural exterior nos beneficia como paifs. Sin embargo,
segin el tipo de consumidor, existen ciertas distinciones claras: a ma-
yor consumo cultural, se valora positivamente las influencias cultura-
les externas (Grafico N2 6).

Respecto a las percepciones negativas en relacion a la influencia
cultural, el grupo de Consumo Cultural Bajo son los mas criticos. Si
bien la mayorfa (42%) estima que las influencias culturales externas
nos benefician, una proporcién importante piensa que nos perjudica
(29%). Por su parte, un 25% de los pertenecientes al grupo de Consu-
mo Cultural Medio considera que dichas influencias nos perjudican.
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GRAFICO N° 6
Percepcion sobre los beneficios de la influencia cultural del exterior
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.

Conclusiones

A partir del andlisis elaborado anteriormente, se establecen algunas
reflexiones a modo de conclusion.

Al iniciar este articulo nos referimos al aumento que el consumo
cultural ha experimentado en los dltimos afios en Chile. Esto ha ge-
nerado, segin los andlisis aqui expuestos, cambios evidentes en las
formas de acceso y apropiacién en el consumo cultural. Si bien se
comprueba la fuerte correlacién que existe entre consumo cultural y
el nivel socioeconémico, educativo y etario de las personas, segin el
ejercicio metodolégico aqui desarrollado, se constatan nuevas légicas
de acceso y apropiacién del consumo cultural a partir de las tres va-
riables aqui consideradas: acceso, frecuencia y justificaciones estruc-
turales y subjetivas de no acceso a los bienes y servicios culturales
disponibles en el espacio social.
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En este sentido, y considerando las cinco tipologfas analizadas,
la aparicién de un tipo de consumidor ‘tecnolégico’ (Consumo Cul-
tural Alto via Soporte Tecnoldgico) resulta ser una primera constata-
cién interesante. Si hace diez afios el acceso a las nuevas tecnologias
era un fenémeno incipiente, en la actualidad el uso de herramientas
tecnoldgicas, como Internet, se considera como parte importante de
las vidas de los chilenos y chilenas. El uso de las tecnologias como
instancias mediadoras del consumo cultural’, ha configurado un tipo
de consumidor que accede a un sinfin de nuevos bienes y servicios
culturales donde la presencia no es un factor determinante. Esto, por
cierto, ha generado nuevas formas de acceso al consumo cultural vy,
por tanto, nuevas diferenciaciones en este ambito. Si bien lo anterior
genera cuestionamientos o reflexiones mas complejas (PNUD, 2006),
lo interesante es constatar que la tecnologfa, como mediatizadora del
consumo cultural, ya se manifiesta como una variable estructurante
del espacio de produccién y consumo de bienes y servicios culturales
(Giiell y Peters, 2010).

Una segunda comprobacién es la aparicién de un tipo de consu-
midores de Consumo Cultural Medio, cuya principal caracteristica es su
distancia geografica con respecto a los grandes centros de mediacién y
difusién de servicios culturales (conciertos, presentaciones de danza,
cines, etcétera). Si bien en Chile se han hecho esfuerzos importantes
por descentralizar las politicas culturales orientadas al acceso®, atin
existen numerosas comunas en Chile que no cuentan con la imple-
mentacién basica para desarrollar actividades artisticas en forma per-
manente. De la misma forma, para muchas familias contar con un
computador o con equipos de video o misica, resulta ser otra distancia
de no facil solucién. De todas formas, se observa que la motivacién
por el consumo cultural ha ido en aumento y se espera que vaya cre-
ciendo en la medida que estas dificultades se superen y se disponga de
los medios para revertir esta tendencia.

Algo similar se espera para los consumidores que se encuentran en
los grupos de Consumo Cultural Medio-Bajo y Consumo Cultural Bajo.

" A modo de ejemplo, piénsese en portales web como You Tube (videos musicales, conciertos,
etcétera), Myspace (musica), Flickr (Fotograffas), Googlebook (libros), etcétera.

8 Considérese “Chile quiere mds cultura: Definiciones de Politica Cultural 2005-2010” Consejo
Nacional de la Cultura y las Artes de Chile, Valparaiso, 2005.
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Adn, para ellos, acceder a los bienes y servicios culturales resulta com-
plejo y alejado de sus necesidades mas inmediatas. Generar y reforzar
sus condiciones de apreciacién y valoracién por estas manifestaciones
requieren de un esfuerzo permanente tanto por parte de los sistemas
educativos formales como de las politicas especificas en cultura. Aun
asf, junto con la importancia de las politicas ptblicas destinadas a
la superacién de obstaculos provenientes de la infraestructura o de
las dificultades de pago, los datos sugieren que también se requieren
politicas capaces de apuntar a las variables propiamente culturales y a
las experiencias mismas de consumo cultural que contribuyen a enri-
quecer o a frenar el consumo cultural de las personas.

Finalmente, a modo de resumen descriptivo, se organizan, a partir
de la interpretacién cualitativa de los datos, los distintos relatos con
que los diferentes grupos podrian definir su identidad en relacién al
consumo cultural.

En este contexto, las personas pertenecientes al grupo de Consu-
mo Cultural Alto General son aquellas que plantearfan en su discurso
lo siguiente: “Estoy satisfecho con los bienes y servicios culturales que
consumo, me permiten desplegar mi creatividad y ser mas libre, pues
puedo acceder a lo que deseo y, ademads, tengo las condiciones econé-
micas y educacionales para hacerlo. En definitiva, la cultura es parte
de mi vida cotidiana”. Este tipo de consumidor estarfa satisfecho de
sus posibilidades de acceso y reconoceria sus ventajas con respecto al
resto de la poblacién.

En el caso de los incluidos en el grupo de Consumo Cultural Alto
via Soporte Tecnolégico, su posicionamiento frente al consumo cultural
se resumiria en la frase: “Gracias a la tecnologia, puedo acceder a lo
que me gusta: puedo bajar musica, ver peliculas por Internet, leer, en-
tretenerme e informarme de los temas que me interesan. Internet es
mi principal medio para consumir cultura y me permite desarrollarme
como persona”. Este joven consumidor accede principalmente a bie-
nes y servicios virtuales, valora positivamente la apertura a la cultura
externa, y organiza su identidad en el nuevo contexto de mediatiza-
cién de la cultura.

Los definidos bajo el grupo de Consumo Cultural Medio plantea-
rian lo siguiente: “Me gustarfa poder acceder a mds bienes y servi-
cios culturales, pero no tengo los recursos disponibles. Estoy lejos y
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no tengo equipamiento. Ademds, debo cumplir con quehaceres mas
importantes”. Este consumidor, mayoritariamente mujer, es victima
del aislamiento frente al consumo cultural y anhela disponer de las
condiciones para realizar un mayor consumo cultural.

En el caso de los pertenecientes al grupo de Consumo Cultural Me-
dio-Bajo, ellos plantearfan: “Todos dicen que la cultura es importante,
pero mi trabajo y las preocupaciones de la vida cotidiana son mi prio-
ridad. Si bien me gustan las manifestaciones artisticas, no tengo ni el
tiempo ni el dinero para acceder a ellas”. Plausiblemente, la limitacién
del tiempo libre propia de los trabajadores medios de Chile, es el factor
que limita a este consumidor en sus preferencias y gustos. La cultura
es un interés intrinseco, pero sus limitaciones estructurales le impiden
plantearse el consumo cultural en su espectro de posibilidades.

Por dltimo, en el caso de los definidos al interior del grupo de
Consumo Cultural Bajo, en su discurso, nos dirfan: “No tengo recursos
ni me interesa acceder a la cultura. La cultura no es parte de mi vida
cotidiana y solo es para la gente que sabe”. Este tipo de consumidor o
no consumidor, que es de estrato econémico bajo y mayor en términos
etarios, es temeroso a los cambios y la cultura simplemente estd fuera
de su horizonte de posibilidades.
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ANEXO N° 1

Bienes y Servicios

Artes visuales

Teatro

Danza

Conciertos y Recitales
Cine

Peliculas de video
Mdusica

Libros

Bibliotecas

Diarios

Revistas

Internet

Radio

Nota: Nota sobre Recodificacion: (1). Todas las variables de frecuencia de acceso fueron reco-
dificadas para reducir el nimero de categorias de respuesta a 4 o 5. Las recodificaciones se
realizaron tras un andlisis de distribucién de frecuencias. Se fusiond, en cada uno de los bienes
0 servicios, la variable destinada a medir acceso con la variable de frecuencia, con el fin de
resumir la informacion de ambas variables en una Unica variable creada que no presentase ca-
sos perdidos. De este modo, todas las variables creadas contienen las categorias de la variable

Variables de
acceso

avl
t9
d16
cr24
cc34
cp42
m47
154
b61
di69

r73

i77

ra83

Variables de razones
de no acceso

av2
t10
d17
cr25
cc35
cp43
m47b
1155
b62

La encuesta no incluye
esta pregunta dada

la masividad en el
consumo de este bien

La encuesta no incluye
esta pregunta dada

la masividad en el
consumo de este bien

i78

La encuesta no incluye
esta pregunta dada

la masividad en el
consumo de este bien

frecuencia mas la categoria “No ha accedido en los Ultimos 12 meses”.

Variables de
frecuencia de
acceso

av3
th
d18
cr26
cc36
cp44
m48
1157
b63
di70

r74

i79
ra84
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Edades y consumos culturales:
industrias culturales, oferta y
diversificacion de mercados
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Introduccién

La sentencia que describe a la nuestra como ‘una sociedad de con-
sumidores’ (Bauman, 2000: 43), resulta una férmula recurrida en la
sociologfa contemporanea. Produce aquel efecto publicitario que las
ciencias sociales suelen promover cuando seleccionan los aspectos
mas espectaculares que describen la sociedad compleja (Luhmann,
2007: 862). No cabe duda de que el consumo ha adquirido centrali-
dad en el dinamismo del capitalismo contempordneo (Jameson, 1996:
55). También para el caso del consumo de bienes culturales y artisticos
constituye una referencia pertinente (Lash, 2007: 69). De esta for-
ma, se concibié desde el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
(CNCA), con la aplicacién de la Encuesta Nacional de Participaciéon
y Consumo Cultural (ENPCC) 2009, en su esfuerzo por conocer y
describir la evolucion del consumo de bienes de la cultura en el Chile
de inicios de siglo, y cuyos resultados constituyen la base de las re-
flexiones que aquf se proponen.

Aun no se cuenta con una serie temporal que permita establecer
conclusiones de tipo comparativo en un amplio rango de tiempo. Sin
embargo, entre los resultados de la primera y segunda encuesta, pare-
ce que se establece un patrén que amerita una reflexién particular. La
lectura que se desarroll6 de los datos que arrojé la Primera Encuesta
de Consumo Cultural y Uso del Tiempo Libre (2004-2005), estable-
ci6 que en Chile se habia iniciado un lento pero sostenido proce-
so de ampliacién del consumo cultural (Brunner, 2005: 28; CNCA,
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2010: 18)!. La estructura de ese proceso de ‘democratizacién’ o ‘ma-
sificacién’, sin embargo, reproducia significativas brechas, inequida-
des y condiciones de exclusién en el acceso a los bienes culturales
(Aguilera, 2005: 11). Se indic6 que estas brechas tenfan su origen,
fundamentalmente, en factores de tipo socio-econémico, niveles
educativos y edad (Cataldn, 2005: 16; Giiell, et al., 2005: 80).

Los analisis propuestos insistieron en la configuracién de una di-
ndmica de diversificacién y segmentacion progresiva del mercado de
la cultura, que determinaba un acceso e integracién fuertemente di-
ferenciado vy estratificado a la oferta cultural (Brunner, 2005: 31). En
tal heterogeneidad estructural, se advirti6 sobre la condicién de per-
sistente exclusién en la que se encontraban las poblaciones de mayor
edad?. Los andlisis elaborados a partir de dichos resultados insistieron
sobre aquella imagen que perpetia la brecha generacional. Es decir,
entre el papel de promotor y consumidor cultural que se les asigna a
los segmentos juveniles y la condicién marginal en la que se sitda a
la poblacién mayor de 60 afios, respecto de la experiencia y actividad
cultural (Rey, 2005). Sobre estos mismos datos se intuyd, incluso, una
tendencia en alza, donde los grupos de menor edad se van integrando
al consumo cultural cada vez de manera mas intensa (Catalan, 2005:
16). Sin embargo, también, se sugirié que “la edad segmenta el acceso
al consumo cultural con menos intensidad que el ingreso o la educa-
cion” (Giiell, et al., 2005: 80).

Los resultados de la ENPCC 2009 entregan una nueva oportu-
nidad para analizar la evolucién del consumo de bienes culturales
por parte de la poblacién chilena. Si bien los anilisis descriptivos
que surgen a partir de la segunda ENPCC 2009, permiten reconocer

!'Se afirmé, incluso, que “la sociedad chilena se estd transformando asi, gradual pero persisten-
temente, en una sociedad de acceso. En esa misma medida estd dejando de ser también, lenta
y paulatinamente, una sociedad de exclusiones” (Brunner, 2005:28). Efectivamente, en algin
sentido, se la describe como una progresiva democratizacién en la participacién y consumo de
bienes culturales. Sin embargo, todavia no se cumplirfa la expectativa cifrada en torno a la
funcién de las industrias culturales, como mecanismos que posibilitan el acceso creciente de las
mayorfas a los bienes artisticos y culturales (Garcfa Canclini, 2004).

? “Llama la atencién, en primer lugar, la enorme desintegracién de la tercera edad (mayores de
60 afios) de la actividad cultural (...). La otra cara de esta moneda es el grupo joven, que se
confirma como el mayor motor cultural de la sociedad...” (Cataldn, 2005:16).
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importantes tendencias que informan sobre aumentos en 4mbitos es-
pecificos, lo cierto es que en términos globales parece insinuarse una
cierta inercia en las dindmicas del consumo cultural en relacién con
lo descrito hace un lustro atrés.

Desde el dngulo que dispone el enfoque de las edades, esto se
aprecia como: a) una disminucién de la velocidad en el proceso de
ampliacién del acceso a los bienes de la cultura; b) la reproduccién
y osificacion de un patrén de consumo diversificado y estratificado,
que responde a una estructura de mercado que segmenta, asimétrica-
mente, las condiciones y posibilidades de acceso y participacién en
el consumo cultural; ¢) lo que se traduce en la normalizacién de un
drea delimitada de consumo masivo y popular, que al no contar con
importantes barreras de acceso, posibilita un consumo relativamente
similar o uniforme entre los distintos segmentos de edad; d) pero que,
del mismo modo, restringe las posibilidades de acceso a determina-
dos espacios y bienes de consumo a los segmentos de edad adultos y
envejecidos, debido principalmente a la estructura de la oferta y las
barreras de acceso que operan como mecanismos de seleccién sobre el
ptblico consumidor.

Pues bien, la comparacion entre los resultados obtenidos por las
encuestas de consumo cultural y uso del tiempo libre 2004-05, y la
informacién que aporta la ENPCC 2009, muestran que el consumo
de musica por cuenta propia, la lectura, la asistencia al cine, y a con-
ciertos y recitales, se ha mantenido, en términos globales, en niveles
relativamente similares entre una y otra medicién. También, tanto en
las mediciones 2004/ 2005 como en la del 2009, no existen diferencias
sustantivas entre los distintos segmentos de edad cuando de escuchar
musica y leer se trata. Del mismo modo, ambos resultados manifiestan
que no ha habido cambios en las brechas de consumo que sigue pre-
sentando el acceso al cine y los conciertos entre las personas jévenes
y las personas adultas y envejecidas.

Este articulo tiene como propdsito central caracterizar y comparar
los niveles de participacién y consumo de bienes culturales que distin-
tos segmentos de edad registran en esas cuatro dreas especificas: escu-
char musica, leer, asistir al cine y a conciertos y recitales. La seleccién
de estos cuatro géneros responde a las siguientes razones: La primera
de ellas es que corresponden a ese conjunto de actividades que suelen
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incluirse en el campo de la cultura popular y cotidiana, o doméstico,
junto con la televisién y el uso de Internet —productos culturales ba-
sicos e intermedios— (Murray y Ureta, 2005: 57). En segundo lugar,
permiten observar con relativa claridad las principales proximidades
y brechas, continuidades y discontinuidades, que se trazan entre jéve-
nes, adultos y adultos mayores. Ello permite reconocer la diversidad de
gustos, preferencias y tipos de consumo, y en consecuencia la confor-
macién de nichos de participacién o consumo especificos al interior
de cada uno de los géneros. En tercer lugar, posibilita reflexionar en
torno a algunas de las asimetrias de acceso que atin se mantienen en
el ambito de la asistencia a conciertos y cine para las personas adultas
y adultas mayores. Ello puede ser resultado de la estructura que ha
adquirido el mercado del consumo cultural y las barreras de acceso
que allf se disponen. Especificamente, un modelo que privilegia la di-
versificacién a partir de la intensificacién de una oferta especializada
para una demanda selectiva. De este modo, y por tltimo, estas dreas de
consumo expresan de manera indiscutible que el proceso de amplia-
cién en el acceso a este tipo de bienes culturales no ha experimentado
grandes variaciones. No lo ha hecho respecto de cada uno de los tra-
mos de edad, como tampoco respecto de la disminucién de las brechas
entre los distintos segmentos de edad. A partir de esta constatacion,
intentamos estructurar una interrogante respecto de la hipotética re-
lacién entre esta suerte de contraccion del proceso de ampliacién en
el acceso a los bienes culturales, su consiguiente patrén de consumo
asimétrico entre los distintos segmentos de edad, y una oferta que si-
gue, en lo bésico, un modelo que intensifica su diversificacién a través
de la especializacién en nichos de mercado.

Cinco afos de consumo y dos mediciones

Nuestro punto de partida resulta de una constatacién. Al observar la
evolucién que presentan los comportamientos y consumos vinculados
a los bienes culturales en las dreas de la lectura, el escuchar musica,
la asistencia al cine y la asistencia a conciertos y recitales, se advierte
que entre una y otra medicién no se han registrado cambios sustan-
tivos que permitan afirmar que se ha modificado, desde el punto de
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vista de las edades, el patrén de acceso o participacién a los bienes de
consumo analizados. Tal como se aprecia en los graficos que siguen,
el patrén de consumo en cada uno de estos 4mbitos se ha mantenido
relativamente similar:

GRAFICO N° 1
Ha oido musica por opcion propia

120%

100%

80% \————\v\

60%

40%

20%

0% T T T T T T T |
15-18 19-23 24-30 31-40 41-47 48-55 56-64 65 0 més

Ano 2005 e=ARo 2009

Fuente: Elaboracion propia con datos Encuesta de Consumo Cultural 2004-2005 y ENPCC
2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de Chile.
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Fuente: Elaboracién propia con datos Encuesta de Consumo Cultural 2004-2005 y ENPCC
2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de Chile.
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GRAFICO N° 3
Asistencia al cine
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Fuente: Elaboracion propia con datos Encuesta de Consumo Cultural 2004-2005 y ENPCC
2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de Chile.

GRAFICO N° 4
Asistencia a conciertos y recitales en vivo
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Fuente: Elaboracién propia con datos Encuesta de Consumo Cultural 2004-2005 y ENPCC
2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de Chile.

Como se aprecia, el hibito de escuchar musica por cuenta propia
constituye, ayer y hoy, un comportamiento que integra a la mayo-
ria de la poblacién, con independencia del segmento de edad al que
pertenece. Sobre esta posibilidad, y a pesar de su practicamente nula
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variacién global —excepcién hecha de las bajas que se advierten en
los tramos de edad entre los 40 y 55 afios, y en los mayores de 65—,
aln es posible considerarla como un ejemplo de la “revolucién del
acceso” (Brunner, 2005: 28), puesto que constituye un consumo prac-
ticamente universal, aunque segmentado por gustos (Murray y Ureta,
2005: 50). Incluso, nos invita a cavilar en torno a una creciente de-
mocratizacién del consumo de bienes de la cultura y el entretenimien-
to en la sociedad chilena.

Desafortunadamente, la comparacién de los datos aportados por
las mediciones del 2004-05/ 2009, obliga a matizar las formulaciones
elaboradas a mediados de la década anterior. Efectivamente, desde el
punto de vista que impone la variable edad, el proceso de ampliacién
de los consumos de bienes culturales y de entretencién ha presentado
variaciones erréticas. Por ejemplo, en el &mbito de la lectura, se regis-
tran aumentos en torno a un 5% entre las personas con 20 y 40 afios
de edad. Sin embargo, se observa una fuerte caida que alcanza a m4s
del 10% en el tramo de edad entre los 40 y 56 afios. Del mismo modo,
la asistencia al cine se mantiene sin importantes variaciones entre los
distintos tramos de edad, con excepcién del pronunciado descenso a
partir del segmento etario que bordea los 40 afios hasta el segmento
que alcanza los 64 afios de edad. Finalmente, en esta misma linea,
la asistencia a conciertos registra variaciones disimiles. Mientras se
observa un aumento del orden del 5% en los tramos de edad que se
sittan entre los 20 y 40 afios, se advierte un descenso, algo menor al
5%, en los tramos de edad siguientes.

En sintesis, los datos globales nos indican una especie de estan-
camiento en el acceso a los bienes culturales y de entretencién mas
cotidianos. Con excepcién del significativo aumento que presenta la
conexion a Internet que pasa desde el 41%, en el afio 2005, al 55,9%
en la ENPCC 2009, la asistencia a conciertos presentd una variacion
al alza de solo un 1%;j en cambio, la asistencia al cine registré una
disminucién de practicamente un 3%; en tanto hubo casi un 1% me-
nos de personas que declararon no haber escuchado miusica durante la
Gltima semana. En el 4mbito de la lectura, se registra un leve aumento
desde el 40,8% en el afio 2005 al 41,4% en el afio 2009, con una drés-
tica disminucién de las personas que sefialan leer todos los dfas —de

41,7% a 32,5%— (CNCA, 2010: 19).
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Sin embargo, més alld de esta suspensién o atasco en el proceso
de ampliacién del acceso a los bienes culturales y de la entretencién
cotidiana, lo que resulta asombroso es la practicamente nula transfor-
macién de la estructura o patrén de consumo que se observa en las
dreas seleccionadas. Esto es un patrén de consumo o participacion
asimétrico que tiende a favorecer o privilegiar el consumo juvenil por
sobre el de otros segmentos de edad. Lo cierto es que en la medida
en que aumenta el rango de edad disminuye la participacién de las
personas en bienes de interés popular como son los casos del cine y los
recitales o conciertos.

Al respecto, se suelen invocar factores vinculados a los estilos de
vida, la disponibilidad de tiempo, pautas de preferencia de gusto ma-
sivo versus de cardcter selectivo, el capital educativo, inexistencia de
barreras de acceso o niveles de costo muy bajos, entre otros (Catalan,
2005; Rey, 2005; Jiménez, 2005; Giiell, et al., 2005). Pero también se
lo ha observado como resultante de un uso y apropiacién diferencial
de los medios de acceso a los bienes de la cultura y la entretencién
(Brunner, 2005: 33). Se trata de actividades que sefialan una escala
de exclusién creciente, determinada por la combinacién de barreras
de desplazamiento y movilidad, costos, capitales sociales y culturales,
carencia de informacién y redes sociales entre otros. En una dimen-
sién no menor, puede estar adicionalmente afectado por el modelo de
la intensificacién de la diversificacion y especializacion en nichos de
consumidores. Al fin y al cabo, este modelo se estructura y alimenta
del conocimiento, seguimiento y alimentacién de los gustos y prefe-
rencias de los puablicos por parte de las industrias y politicas cultura-
les. Como se ha indicado, la evolucién y consolidacién de estas son
dependientes de las dindmicas de la demanda que ayudan a constituir
(Giell, et al. 2005, 77).

Como ya lo hemos indicado, se acepta que el proceso de democra-
tizacién creciente en el acceso a los bienes del arte y la cultura, desde
la década del noventa en adelante, ha estado vinculado al desarrollo
y diversificacion de la oferta en este campo de consumo (Gayo, et al.,
2009: 48). Por cierto, esto no implica afirmar que la estructura de este
mercado se haya democratizado en términos de los intereses econémi-
cos que aqui se ponen en juego. Simplemente indica que, a diferencia
de ayer, la inversién en produccién, gestién y oferta artistico-cultural,
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ha aumentado gracias al esfuerzo de las politicas de Estado, a las leyes
de exencién tributaria, al aporte financiero de la empresa privada, y
a la incesante funcién de intermediacién que realizan los gestores y
productores culturales’. Sobre la base de este entramado, se han con-
solidado las dindmicas de la oferta, el acceso y el consumo cultural que
hemos conocido a través de las tdltimas dos mediciones del Consejo
Nacional de la Cultura y las Artes.

En tal sentido, los incrementos conocidos en las dltimas décadas
responden, en alguna medida, al papel que cumplieron las industrias
de la cultura, las politicas culturales y las instituciones del Estado.
Esto no ha sido fruto, exclusivo, de un incremento sostenido de la in-
version, sino, también, de la capacidad que los sistemas expertos han
tenido para identificar nichos de gustos y preferencias, y estructurar
una oferta especializada y flexible, que haga posible esta dindmica.
En algiin sentido, ha supuesto también la capacidad de promover y/o
transformar determinados gustos y preferencias en la poblacién. No
cabe duda de que al interior de estos procesos hay una dindmica de
influencias reciprocas entre los gustos y preferencias que comunican
las personas, en tanto audiencias, y las ofertas que estructuran las
industrias culturales para satisfacerlas, al punto que puede resultar un
misterio descifrar la manera en que se codetermina la evolucién de las
industrias culturales y las transformaciones de los gustos y preferen-
cias en la vida cotidiana. Al fin y al cabo, el andlisis de la dindmica de
las industrias culturales no se desprende de la l6gica del consumo en
las sociedades contemporaneas (Garcia Canclini, 1995).

De cualquier modo, en el caso de Chile, las industrias cultura-
les han tenido una progresiva expansién, gracias al apoyo piblico y
el interés privado en la produccién y comercializacién del cine, el
teatro, las artes visuales, y los circuitos alternativos de arte de van-
guardia, observdndose, también, en las estrategias empresariales que

3 Resulta interesante conocer la discusion reflexiva y de auto-observacion que este dominio
profesional desarrolla con el objeto de delimitar su campo académico y profesional, al mismo
tiempo que potenciar su aporte en la dindmica del desarrollo cultural. Al respecto, por ejemplo,
consultar Negrén, Barbara. “Desaffos de la Gestion Cultural en el Chile del Bicentenario”. Po-
nencia presentada en el Encuentro Nacional de Gestores y Animadores Culturales, Santiago de
Chile, octubre de 2009.
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especializan, flexibilizan y diversifican sus ofertas*. La expansién del
acceso a los bienes culturales ha estado acompafiada por el desarrollo
de las industrias, el mercado y la institucionalidad pidblica cultural, y
su modelo de segmentacién y diversificacién de la oferta. Esto fue lo
que se aprendi6 con el analisis de los resultados de las dos primeras
Encuestas de Consumo Cultural y Uso del Tiempo Libre -2004/05-
(Catalan, 2005; CNCA, 2010).

Los resultados obtenidos por la ENPCC 2009 proyectan un patrén
de consumo que conserva la estructura y asimetrias que conocimos
a mediados de la década anterior. El rango temporal puede ser adn
muy estrecho; sin embargo, interroga respecto de la progresividad del
modelo vigente.

Edades, industrias y nichos de consumo cultural

No cabe duda de que la ampliacién del acceso a los bienes culturales
vino acompafiada por una oferta mds amplia, y una creciente diversi-
ficacion. Parece lo propio de la légica del consumo en las sociedades
contemporéneas. Por cierto, en su dimensiéon mds vital, se vincula
con los particulares gustos y preferencias que los habitantes de una
sociedad configuran, respecto de las opciones que esta les ofrece para
ocupar su tiempo libre, recrearse, divertirse y aprovechar los espacios
y tiempos de ocio. El abanico de posibilidades queda mediado por ese
“conjunto de actividades de produccién, comercializacién y comu-
nicacion en gran escala de mensajes y bienes culturales que favore-
cen la difusién masiva, nacional e internacional, de la informacién
y el entretenimiento, y el acceso creciente de las mayorfas” (Garcia

Canclini, 2004).

*En el Programa que propuso el actual Gobierno a la ciudadanfa chilena, se indicaba que para
el afio 2009, se estimaba que el aporte de las industrias culturales al PIB en Chile, correspondia
al 1,3%, mientras el presupuesto nacional para ese afio solo destinaba un 0,47% hacia este sec-
tor. http://www.gob.cl/programa-de-gobierno/valores-y-calidad-de-vida/cultura/ (27 de junio de
20011). Del mismo modo, la CNCA sefialaba, en sus Definiciones Politica Cultural 2005-2010,
que las industrias culturales habfan crecido en términos medios el doble que el conjunto de la
economia nacional (CNCA, 2005: 10).
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En su definicién técnica, pero también en su correspondencia
empirica, tanto la creacién y consolidacion de las industrias cultu-
rales como la organizacién de los mercados correspondientes, no se
entiende, para el caso de Chile, sin el aporte y apoyo de las politicas
publicas disefiadas para estos efectos. En tal sentido, resulta oportuno
no perder de vista que este tipo de dindmicas se ha configurado a partir
de un particular ajuste estructural entre las iniciativas que desarrollan
las politicas puiblicas —a través de fondos concursables o mediante
modificaciones legales que promueven la inversién privada—, y las
acciones financieras, empresariales y de gestién que ha desarrollado
el sector privado. En virtud de dicho ajuste, las acciones del Estado
y las empresas privadas convergen en la disposiciéon de una oferta de
servicios que pueden ser equivalentes entre si, o complementarios,
pero que cumplen una misma funcién’. Este tipo de estrategias ha
sido coherente con el modelo modernizador que Chile ha privilegiado
durante las Gltimas décadas. En lo basico, el presupuesto que guia este
tipo de decisiones indica que el desarrollo que alcanza una industria o
un mercado —en este caso cultural— depende, en buena medida, del
grado de participacién o penetracién que los agentes ptblicos proveen.
En el caso del desarrollo cultural, el modelo de democratizacién de la
cultura en Chile estuvo orientado, en uno de sus ejes, a consolidar
demandas y sostener niveles de participacién o consumo crecientes.
Ello a través de la masificacién del acceso y la consiguiente creacién
de audiencias, asi como el fomento de las industrias culturales y el fi-
nanciamiento de la actividad y produccién cultural (Antoine, 2009).

Desde la década del noventa en adelante, las diferentes estrategias
que ha buscado implementar la politica piblica han estado orientadas
por el desafio de una ampliacién creciente y equitativa en el consumo
y participacion cultural de los chilenos. Para ello, la politica cultu-
ral chilena ha buscado apoyarse tanto en las capacidades y recursos
ptiblicos como en el interés y labor de las industrias y los gestores de
la cultura (Antoine, 2009). No es parte de este articulo discutir la
aceptacion de este modelo. Al fin y al cabo, es probable que el cam-
po artistico-cultural constituya, por defecto, el 4mbito de la sociedad

> Si se acepta una definicién técnica de industria. Al respecto, Hax y Majluf (1993: 63).
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en el que con menos sospecha se acepta la integracién del mercado.
Lo cierto es que, a mediados de la década anterior, la evaluacion de
los esfuerzos desarrollados permitia festejar el inicio de una primavera
cultural con la llegada del siglo XXI, e instituir los propdsitos de ge-
neracion de audiencias, fortalecimiento del campo cultural como una
industria que genera empleo y riqueza, y el desarrollo del consumo
cultural como un derecho del conjunto de la poblacién (Weinstein,
2005)°.

En tal sentido, resulta evidente que la observacién publica esta-
blecié una correlacién positiva entre el incremento en el acceso o
participacién en el consumo cultural, con el tipo de estrategias que el
modelo habfa privilegiado. Las propuestas de politicas que se formu-
laron a mediados de la década anterior buscaron reforzar, en primer
lugar, el rol de fomento que al Estado se le ha asignado en el campo de
las artes y la cultura, destacando en ese esfuerzo la creacién de diversos
Fondos publicos y el aporte sector privado a través de la Ley de Dona-
ciones Culturales (CNCA, 2005: 8). En segundo lugar, mantener el
apoyo y la promocién del desarrollo de las industrias culturales, pues
“permiten poner al alcance de amplios sectores los bienes culturales
que en el Chile del siglo XIX solo podian consumir las elites y socia-
lizan con notable eficiencia los sentidos y bienes simbdlicos que con-
forman la identidad del pafs” (CNCA, 2005: 18). Todo ello, a pesar de
que se advertfa una creciente atomizacioén del consumo cultural entre
la poblacién chilena, y la reproduccién de brechas e inequidades en el
acceso a bienes culturales que responden a un formato no doméstico.

Cinco afios después, y con los resultados de la Segunda ENPCC a
la vista, resulta oportuno interrogarse respecto de la sostenibilidad de
las estrategias privilegiadas para mantener el incremento del acceso
en la participacion y el consumo cultural, asi como respecto de su
capacidad para estrechar las brechas que durante mas de una década
se han observado.

Dos son los puntos de partida de esta reflexién. El primero, el en-
foque de las edades que obliga asumir que la dindmica del consumo
cultural se vincula de modo maés estrecho a los segmentos juveniles

% De esta manera se inicia el Prélogo que presenta, en mayo del 2005, la Politica Cultural 2005-
2010. Chile Quiere mas Cultura.
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de la poblacién chilena’. El segundo tiene relacién con la constata-
cién de una paradoja en la realidad del consumo cultural chileno. En
ella convive una universalizacién del consumo vinculado a los medios
de comunicacién de masas y la entretencién cotidiana al interior del
hogar (Antoine, 2009), con una creciente diversificacién y segmen-
tacién del consumo vinculado a los productos intermedios (Murray y
Ureta, 2005). El comportamiento de la variable edad responde de ma-
nera sintomdtica a este patrén de consumo cultural. Por cierto, la con-
formacién de determinados patrones de consumo tiene que ver con
los gustos y preferencias de las personas, asi como con las condicio-
nes situacionales que determinan sus posibilidades de acceso. Desde
nuestra perspectiva, la configuracién de esta estructura del consumo
cultural chileno puede estar afectado por el rol que se le ha asignado
al Estado y a las industrias culturales en el esfuerzo por promover la
ampliacién del consumo cultural a través de la creacién de audiencias.

Los desafios de la universalizacién del acceso a los bienes y ser-
vicios publicos con externalidades positivas en el plano de la inte-
gracién y cohesién social, suelen configurar una funcién asignativa en
el Estado contemporaneo (Martner, 1999: 37). Desde nuestra pers-
pectiva, bajo esta funcién quedan contenidos todos los esfuerzos que
el Estado realiza mediante la movilizacién de recursos financieros e
institucionales, para promover o fomentar la produccién de bienes
y servicios. Esta funcién de promocién supone no solo la creacion
de institucionalidad piblica, sino también la disposicién de fondos
publicos, y el apoyo en la creacién de condiciones de competitividad
para mercados o industrias emergentes (Santibafiez, 2006). El desarro-
llo de mercados e industrias que no garantiza niveles de rentabilidad
iniciales suficientes, requiere acciones de fomento publico.

La progresiva consolidacion de este modelo en el campo de los
bienes de la cultura y las artes, fue acompafiada, en los noventa, por el
desarrollo de la cultura cotidiana y la ampliacién de la cultura popular
masiva, y una incipiente pero creciente subdivisién y especializaciéon

" Lo cual nos recuerda un cldsico apunte de Edgar Morin: “La nueva clase adolescente aparece
como un microcosmos de la sociedad entera y es portadora de los valores de la civilizacién en
desarrollo: el consumo y el goce, y aporta a esta civilizacién su valor propio: la juventud” (Morin,

1995: 360).
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del campo cultural en subcampos de produccién®. Estos tdltimos con-
solidan, en virtud de la profesionalizacién de los agentes creativos, la
conformacién de mercados ptblicos especializados, la creciente divi-
sién del trabajo cultural y el control simbdélico, y la especializacién de
los medios y tecnologfas subyacentes (Brunner, 1995: 44). Este proce-
so de transformacién permitié incrementar las posibilidades de acceso
de la poblacién a este tipo de bienes y actividades. Lo que también ha
sido descrito como la emergencia de una estructura plural en la cultu-
ra cotidiana (Carvalho, 1995: 158). En dltima instancia, corresponde
a una dindmica caracteristica de una sociedad que incrementa su dife-
renciacion y estructura las condiciones para sostener una cultura po-
pular anclada a la industria del entretenimiento y el ocio. El proceso
de democratizacién del acceso se registré en aquellos bienes culturales
que consolidaron su masividad gracias a que permitfan satisfacer los
gustos y preferencias mds cotidianos.

El proceso de ampliacién via masificacion en los géneros y medios
mas préximos a la vida cotidiana ha requerido, para dar continuidad a
esta dindmica, una intensificacién de la diversificacién al interior de
los subcampos, mediante la explotacién de gustos y preferencias espe-
cificas. Progresivamente, la produccién cultural y de entretenimiento
abandona la légica puramente masiva y seriada de bienes, y refuer-
za una estrategia de diversificacién y especializacién flexible (Lash y
Urry, 1998: 158), tanto para incluir a grandes grupos de poblacién
como para satisfacer las preferencias de pequefios grupos de seguido-
res. Para ello se requiere el compromiso y el aporte del Estado. Por lo
demas, hasta ahora ha resultado menos relevante intentar identificar
las eventuales luchas que, en el margen interno del campo artistico-
cultural, se estan resolviendo por el lado de la oferta, si como resulta-
do de los intereses que se han puesto en juego, se ha logrado ampliar
la oferta y los mecanismos que garantizan el derecho a acceder a un
conjunto bésico de bienes culturales que satisfacen las necesidades de

8 Estos subcampos pueden ser integrados, analiticamente, en lo que suele indicarse como cultura
de masas o nueva cultura popular, entendida como aquella “serie de bienes culturales, a las ins-
tituciones creadoras de estos, denominadas industrias culturales, y a los distintos usos a que los
sujetan los diferentes sectores sociales” (Ramirez y Nivén, 1995: 95).
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entretenimiento, ocio y recreacién de la poblacién®. En consecuen-
cia, el potencial aporte asignado a las industrias culturales depende no
solo de la capacidad de producir una diversificacién de la oferta, sino
también audiencias o nichos de consumidores que se apropien de esas
ofertas.

No es posible la consolidacién de un ‘subcampo de produccién
extendido’, sin la concrecién de un nicho de mercado, que eduque y
oriente el comportamiento de los consumidores'®. Ello no es posible
sin acceso y participacién: sin la produccién, pero también legitima-
cion de ciertos gustos y preferencias simbdlicas o culturales. No serfa
posible, por ejemplo, la recuperacion y/o actualizacién de la cumbia
y su expansién como ritmo popular, ahora también entre los grupos
de jévenes. La creacién de nichos de mercado es una condicién de
éxito de las industrias, pues en torno a ellos se garantizan niveles de
rentabilidad que hagan sostenible la inversién y produccién. El mer-
cado y consumo cultural no se constituyen como una excepcién a esta
racionalidad. En tal sentido, la interrogante que estructura la informa-
cién que entrega la ENPCC 2009 es hasta qué punto las acciones de
fomento del Estado y el desarrollo de las industrias culturales avanzan
en una ampliacién progresiva y sostenible del acceso a los bienes de
la cultura, el arte y la entretencién. Las futuras mediciones deberdn
corregir la imagen que esbozamos. Esto es un patrén de consumo que
mantiene los niveles de acceso de un lustro atras, y que no ha logrado
modificar las brechas de acceso existentes entre los segmentos juveni-
les y las personas de m4s edad. Probablemente, este tipo de segmen-
tacion responda al tipo de audiencias o nichos de mercado que las
industrias culturales han terminado por privilegiar.

Los resultados que aporta la ENPCC/2009 permiten, efectiva-
mente, reconocer la configuracion de nichos de mercado, o espacios
publicos de audiencias, susceptibles de explotar desde la l6gica de las

? ‘La estructura del campo es un estado de la relacién de fuerzas entre los agentes o las institu-
ciones que intervienen en la lucha o, si ustedes prefieren, de la distribucién del capital especifico
que ha sido acumulado durante luchas anteriores y que orienta la estrategias ulteriores’ (Bour-
dieu, 1990: 136).

10 Utilizando una particular interpretacién de la teorfa de los campos de P. Bourdieu. Al respec-
to, Lash (2007: 294 y ss.).
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industrias culturales, y en los que la edad constituye una variable de
segmentacion. En algunos casos, esto coincide con grupos de edad
muy acotados, como se observa en el gusto por el reggaeton y el hip-
hop entre los mas jévenes. En otros casos, sin embargo, se observa
que los gustos trascienden las cotas etarias, y una suerte de continui-
dad vincula a distintas generaciones en torno a determinados bienes
y estilos.

En las siguientes secciones, caracterizamos los patrones de consu-
mo que desde la variable edad se configuran en torno a los géneros de
la musica y la asistencia a conciertos, la lectura y el cine. El esfuerzo
estd dirigido a establecer las principales tendencias que retratan el
tipo de segmentacion etaria que se ha estructurado. Algunas de ellas,
efectivamente, conforman potenciales nichos de audiencia suscepti-
bles de explotacién comercial.

Vida cotidiana, cultura popular y consumos musicales

Para la antropologia no es un misterio que la musica ha cumplido una
funcién social en todas las culturas, ya sea como recurso religioso,
magico-terapéutico o politico-militar. Se ha sugerido que en el pre-
sente las funciones sociales de la musica popular estdn relacionadas
con la creacién de identidad. Lo cierto es que, como lo corrobora la
ENPCC 2009, la mdsica seguird siendo, ante todo, parte del registro
de la vida cotidiana de las personas. El 93,7% de los encuestados se-
fialé haber escuchado miusica por cuenta propia en el transcurso de la
dltima semana, y un 89% en el soporte de la radio. Como se observa
en el Grifico N? 5, esta cifra no varfa de forma considerable entre los
distintos tramos de edad.

Como se aprecia, las diferencias no marcan brechas que permitan
sostener que el gusto y el consumo de la mdsica correspondan a un
ambito exclusivo de un grupo de edad. La mdsica es democratica y
plural, y se relaciona con una preferencia de la cultura cotidiana y
popular.

En los mdrgenes internos de este género se estructura, sin embar-
go, una serie de diferenciaciones que resulta necesario destacar, pues
constituyen los dmbitos especificos de preferencias por segmentos de
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GRAFICO N° 5
Escucha musica por opcion propia
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Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

GRAFICO N° 6
Tipo de musica que prefiere
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GRAFICO N° 7
Tipo de musica consumo diferenciado
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Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

edad. Por cierto, no hay grandes sorpresas en torno a los gustos que
los distintos grupos de edad analizados sefialan respecto de sus prefe-
rencias en materia de estilos musicales. Efectivamente, el rock y el
reggaeton son estilos musicales preferentemente de jévenes, mientras
que la musica cldsica, el bolero y la musica mexicana son preferen-
cias de los adultos y adultos mayores. Los graficos anteriores permiten
apreciar una composicién claramente diferenciada por segmentos de
edad. Por ejemplo, la musica rock es preferida en primera opcién por
el 18% de los encuestados, pero el 59,8% tiene menos de 30 afios. La
musica romdntica, en cambio, es preferida en primera opcién por el
23,2% de los entrevistados (CNCA, 2010: 163). Aproximadamente,
el 30% de los mayores de 30 afios la sefialan como su estilo preferido.

Por su parte, el reggaeton constituye un estilo preferente entre los
menores de 18 afios, mientras el bolero es de especial aceptacién entre
los mayores de 65 afios. Lo que nos interesa destacar a partir de estas
diferenciaciones basicas, es el tipo de posibilidades que aparecen en el
horizonte de la industria del concierto musical para desarrollar nichos
de consumo particularizados.
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Los conciertos como consumo diferenciado y en expansién

Durante el tltimo tiempo, hemos sido testigos de una explosién de re-
citales o conciertos a lo largo del pafs!!. Hasta hace poco, Chile apenas
aparecia en el mapa global de la musica en vivo. Hoy resulta evidente
que se configura como una plaza cada vez mds atractiva y efervescen-
te. En este panorama, el afio 2008 es crucial: una gran cantidad de
artistas internacionales de la talla de Cindy Lauper, Bob Dylan, REM
y Madonna alcanzaron nuestras latitudes. Durante el afio 2009, nos
visité Radiohead, Depeche Mode, Faith no More, Marco Antonio
Solis y Juan Gabriel. Por su parte, el 2010 sumé artistas como Pixies,
Queens of the Stone Age, entre otros muchos. En lo que va de este
afio, Chile ha sido sede del festival Lollapalooza, y hemos contado con
la presencia de artistas como U2, Ozzi Ousborne, Roxette, Jamiroquai
y Paul McCartney.

A estos se suman las periédicas, y cada vez mds recurrentes, visitas
de nuestros vecinos continentales Jorge Drexler, Pedro Aznar y Julieta
Venegas, entre otros. Ello, sin contar las constantes intervenciones de
artistas nacionales como Gepe, Francisca Valenzuela, La Mano Ajena
o Juana Fe, quienes con mayor fuerza se abren paso en los diversos
escenarios del pafs.

A esta numerosa oferta, se acopla una fiel demanda que la sostie-
ne e impulsa, lo que resulta curioso si consideramos los altos costos
de estos eventos. Por dar un par de ejemplos: las entradas del recital
de Madonna fluctuaron entre $23.000 y $205.000!%, mientras que las
de Paul McCartney alcanzaron valores entre $28.000 y $1.066.000".

Estos precios son considerablemente mas altos que los de otros paises.

' Segtin la revista Billboard, en 2008, el negocio de los conciertos recaudé, a nivel mundial, un
total de 4.000 millones de ddlares, lo que supone un 13% méds que en 2007 y mucho més de lo
que anteriormente se habfa reunido en un solo afio. Como es de esperar, Estados Unidos lidera
estas cifras: solo en ese pais, el promedio de taquilla bruta aumenté un 18%, y el de asistencia un
6,3%. Sin embargo, la explosion de la industria de conciertos y recitales ha alcanzado distintos
rincones del globo. www.americaeconomica.com.

12 En: www.elobservatodo.cl/admin/render/noticia/11485+las+entradas+mas+caras+madonna
&cd=9&hl=es&ct=clnk&gl=cl&source=www.google.cl (visitado en junio de 2011).

B En: www.lanacion.cl/mas-de-1-millon-cuesta-la-entrada-mas-cara-para-ver-a-mccartney/noticias
/2011-04-07/115600.html+las+entradas+mas+caras&cd=8&hl= (visitado en junio de 2011).
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Por ejemplo, en Argentina las entradas de Madonna alcanzaron va-
lores entre $19.000 y $125.000, chilenos. En Suiza, las entradas més
caras alcanzaron un valor de $140.000' chilenos. Pese a lo elevado de
los precios, el consumidor chileno est4 dispuesto a pagar una entrada
para este tipo de productos’.

No parece raro que este mercado se encuentre en plena expansion.
La piraterfa'®, la baja del valor del délar y la conformacién de una de-
manda en crecimiento dispuesta a pagar en ocio y entretenimiento,
son algunos de los factores que explican el desarrollo de esta industria.
Las productoras han sabido desarrollar estrategias para potenciar el
crecimiento de este nicho de mercado. La especificidad del concierto
se encuentra en su capacidad de involucrar a artistas y audiencias en
un solo proceso. Ambas partes son necesarias y constituyentes (Frith,
2001: 413-435), lo que contribuye a reforzar identidades sociales en
un contexto de encuentro o integracién vivencial de los individuos en
un espacio y momento particulares.

En el presente, los conciertos son un sector fundamental de la in-
dustria de la musica. Durante el primer semestre de este afio (2011), se
duplicé la asistencia del mismo periodo del afio 2010, pasando desde
314 mil personas a las actuales 632 mil, considerando solo los recintos
que congregan a mds de cinco mil personas —durante el afio 2010
asistieron un millén de personas a conciertos masivos—!7. Su desarro-
llo depende de la capacidad de conformar nichos de consumo especia-
lizados para publicos especificos. Al indagar en las edades de quienes
han asistido en el dltimo afio a conciertos o recitales, se observa que
se trata de personas preferentemente menores de 40 afios (74,2%). El
principal piblico tiene menos de 30 afios: cerca de la mitad de los en-
cuestados declara haber asistido a un concierto durante el Gltimo afio.
En cambio, para quienes tienen mds de treinta afios, la cifra desciende

14 En: www.latercera.cl/contenido/30_22602_9.shtml (visitado en junio de 2011).

15 Segiin la ENPCC 2009, el 50,9% de los consumidores de conciertos pagé por su entrada la
tltima vez que asistié a uno.

16 El volumen de ventas no basta a los musicos, por lo que han debido salir a buscar nuevas
plazas, como los conciertos. Segtin un estudio de la Federacién Internacional de Productores
Fonogréficos en Chile (IFPI), ‘actualmente el tamafio del mercado de la masica pirata llega al
49,3%. Con ello la industria pierde unos US$ 40 millones’ anualmente. En: www.ifpichile.cl.

17 Diario La Tercera, sabado 18 de junio de 2011. P4ginas 108 y 109.
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GRAFICO N° 8
Asistencia a conciertos en el ultimo afio segun edad
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Fuente: Elaboraciéon propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

desde un 30% para quienes tienen entre 31 y 40 afios, y un 9% para las
personas mds envejecidas (mds de 65 afios). En lo basico, se trata de
hombres antes que de mujeres (31,1% de hombres y 27,7% de muje-
res), de estudiantes de educacién superior (técnica vy, principalmente,
universitaria) y de personas de ingresos medios y altos.

Cuando se consideran las preferencias en materia de concierto,
las diferencias etarias son importantes. En el Grafico N© 9 se observan
los resultados para las tres primeras preferencias totales. El concierto
de rock es el m4s asistido con 25,1% de publico preferentemente ju-
venil. Un 35% entre quienes tienen entre 19 y 23 afios asistieron a
un concierto de rock. Sus ingresos se sittian entre medios y altos, a la
vez que suelen contar con educacién superior universitaria. Como se
aprecia en dicho grafico, este consumo disminuye progresivamente en
la medida que avanza la edad de los entrevistados. Solo un 7,5% de los
asistentes era mayor de 65 afios.

A diferencia del concierto de rock, la musica folclérica (15,6%) y
la balada romdntica (11,9%) corresponden a preferencias de adultos y
adultos mayores. Los conciertos de musica folclérica cuentan con una
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significativa acogida entre quienes tienen mds de 40 afios, alcanzando
un 38% de asistencia entre quienes tienen mds de 65 afios. Esta cifra
disminuye entre los m4s jévenes, lo cual es muy notorio para los me-
nores de 23 afios, que no superan el 6%.

En el caso de la balada romdntica, son las personas mayores de 48
afios quienes en una proporcién importante declaran haber asistido a
un concierto durante el dltimo afio. Destacan los mayores de 65 afios,
quienes en 34,2% sefialaron haber asistido a un concierto en este es-
tilo musical. Para los m4s jévenes, por su parte, no constituye un pro-
ducto de interés. Entre los menores de 18 afios, solo un 3,7% declaré
haber asistido a un concierto de este tipo. Para este grupo de edad, el
hip-hop vy el reggaeton constituyen estilos musicales atractivos para
asistir a un concierto. Entre los menores de 18 afios, un 26,7% sefiala
haber asistido a un concierto de este tipo durante el dltimo afio.

En el caso de la mdsica clasica, un 22% de quienes tienen entre
56 y 64 afios ha asistido a un concierto de este tipo durante los dlti-
mos doce meses. Sin embargo, pese a estas similitudes etarias, estos
estilos musicales presentan publicos distintos si se consideran otras
caracterfsticas. Por ejemplo, mientras quienes van a conciertos de

GRAFICO N° 9
Asistencia a conciertos: folclor, balada romdantica y rock

50%

40%

30%

20%

10%

0%
15-18  19-23 2430 31-40 41-47 48-55 56-64 650 més

B Mdsica folclérica [ Balada roméntica Musica rock

Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
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musica romdntica son, principalmente, mujeres de bajos niveles de
instruccién, quienes asisten a conciertos de musica clédsica son hom-
bres y mujeres de ingresos medios y altos.

A estos datos se agrega la diferenciacion etaria que se observa al
comparar a quienes pagan por su entrada con quienes no lo hacen,
cuando de asistir a un recital o concierto se trata. Los mas jovenes
tienden con mayor frecuencia a pagar por su entrada, mientras que los
mas envejecidos tienden a no hacerlo. Esto es sobre todo muy eviden-
te en los mayores de 48 afios, ya que la diferencia entre quienes pagan
y los que no pagan es mayor a un 30%. No deja de ser destacable que
aquellos jévenes que suelen pagar por su entrada presentan caracteris-
ticas socioeconémicas bien particulares, tratdindose generalmente de
estudiantes de educacién superior y de personas con ingresos medios y
altos. De este modo, no resulta aventurado sefialar que los conciertos
no solo corresponden a una ampliacién de la oferta en materia de cul-
tura y entretenimiento, sino que son un producto con gran potencial
de explotacién por parte de la industria musical. El incremento de
este tipo de eventos durante los dltimos afios, el nivel de los artistas
que han visitado Chile, el costo de las producciones, asi como el au-
mento de publico que se registré en los tramos de edad que se sitdan
entre los 15 y 40 afios, nos indican que se trata de un nicho atractivo
para el desarrollo de negocios con importantes niveles de rentabilidad
para la industria. Sin embargo, debido a estas mismas caracteristicas,
probablemente la industria ha privilegiado una estrategia de negocios
con un importante grado de segmentacién y especializacién hacia los
publicos juveniles, lo cual se ha traducido en la consolidacién de un
patrén de consumo que reproduce las brechas que en materia de edad
ya se advertian en la medicién de los afios 2004-2005.

El cine: una industria emergente y diversa

El cine no solo es una de las invenciones técnicas mas impresionantes
del dltimo siglo, sino también una técnica privilegiada para la repre-
sentacién de la vida social. Las imdgenes cinematograficas son inse-
parables de los aspectos sociales y culturales en las que se sitdan. Las
representaciones audiovisuales son una expresién de un determinado
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contexto histérico y social, y tienen la capacidad de intervenir en la
formacién, reproduccién y transformacion de las relaciones entre las
alteridades sociales y culturales (Ardévol, 1998).

En la actualidad, Hollywood domina nuestras pantallas, pese a
que India —o Bollywood— lidera la produccién de peliculas, con més
de mil peliculas al afio y con una audiencia de mas de 2.000 millo-
nes de espectadores en 127 paises. Chile no se ha quedado fuera del
crecimiento de la actividad cinematogréfica. En el presente existen
aproximadamente 299 salas de cine y 67.358 butacas'®. La cantidad
de productoras, festivales y espectadores crece paulatinamente!. Ello
a pesar de que el nimero de peliculas estrenadas aumenta muy le-
vemente. En el afio 2001, se estrenaron 188 peliculas, mientras que
durante el afio 2009 ese nimero bajé a 184. A pesar de lo anterior,
el volumen de asistentes al cine ha crecido considerablemente. En el
afio 2009, se registré un total de 13.861.933 de espectadores, lo que
representa un aumento de un 28% en relacién con los 9.981.970 del
2001%°. De la mano con esto, las recaudaciones asociadas crecieron de
$ 19.966.164.732 a $ 36.493.732.646 en ese lapso. Este aumento en
las audiencias se visualiza en el grifico que presentamos a continua-

cién?l.

18 Fuente: Proyecto Oferta y Consumo del Cine en Chile: www.consejodelacultura.cl.

19 Entre 2006 y 2008, las audiencias de cine aumentaron en un 10,4%, totalizando a 11.886.801
espectadores a nivel nacional durante 2008. En el afio 2005, la participacién fue de 4,2%, mien-
tras que al afio siguiente, esta se elevé a 7,0% vy, en el afio 2007, fue de 8,1%. Fuente: Informe
Anual de Cultura y Tiempo Libre 2008. www.ine.cl.

20 Los datos corresponden al catastro de salas de cine nacionales al afio 2008, del estudio “Oferta
y consumo de cine en Chile”, el m4s actualizado en la materia. En: http://www.consejodelacul-
tura.cl/portal/galeria/text/text1179.pdf (visitado en junio de 2011). Segin el Informe Anual de
Cultura y Tiempo Libre 2009, la cantidad de espectadores en 2009 asciende a 14.442.596, lo que
significa un aumento de un 21% respecto a los 11.886.801 del 2008.

21 Fuente: “Oferta y consumo de cine en Chile”. En: http://www.consejodelacultura.cl/portal/
galeria/text/text1205.pdf (visitado en junio de 2011).
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GRAFICO N° 10
Aumento de espectadores a peliculas estrenadas en Chile

14.000.000

12.000.000

10.000.000 gy 7771 T T e e e

8.000.000 | Tl Tl ey e e e e

6.000.000 7| YL L T s e

4.000.000 | YL L L S e

2.000.000 T UL T L e e e e

] T T T T T T T T 1
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Fuente: “Oferta y consumo de cine en Chile”. En: http://www.consejodelacultura.cl/portal/
galeria/text/text1205.pdf.

Por otro lado, pese a la preponderante presencia de la producciéon
estadounidense en nuestras salas??, la produccién chilena adquiere,
progresivamente, un papel mds protagénico. Mientras hace una dé-
cada se estrenaba un largometraje chileno al afio, para el 2008 esa
cifra llegd a 24, superando con creces los 12 estrenos del afio 2007, y
los 11 del 2006. También las audiencias de peliculas chilenas se han
incrementado de manera importante: entre 2002 y 2008 se pasé de
477.094 a 935.728 espectadores, mientras que en 1997 el 1% de los
espectadores elegfa una pelicula chilena?’.

Sin duda, un elemento clave en el fortalecimiento del cine en
Chile ha sido su financiamiento. En este sentido, la Ley de Fomento
Audiovisual, aprobada en 2004, que crea al Consejo del Arte y la

22 En 2008, se estrenaron 110 peliculas estadounidenses, de un total de 197 estrenos. Ademds,
el 78,3% de los espectadores de cine fue a ver largometrajes provenientes de los Estados Unidos.
Asimismo, si comparamos los espectadores y las recaudaciones hechas en el 2008 por la pelicula
chilena més exitosa con su simil extranjero, vemos que en el primer caso (31 Minutos, la pelicula)
las cifras son m4s de tres veces menores que en el segundo (Wall-e). Fuente: Consejo Nacional
de la Cultura y las Artes.

2 En: El sitio del patrimonio cultural chileno: www.nuestro.cl (visitado en abril de 2011).
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Industria Audiovisual y al Fondo de Fomento Audiovisual, es me-
dular en tanto propicia el aumento en el volumen de la produccién
cinematogrifica nacional, como amplia sus potenciales nichos de
mercado. En esta labor han contribuido distintas instancias, desta-
cando el Fondart, la CORFO, a través de su Programa de Fomento al
Cine y a la Industria Audiovisual, y el BancoEstado. El BancoEstado
ha apoyado a m4s de 3.000.000 de espectadores, 50 peliculas —entre
ellas, Machuca— vy 45 directores.

Como indicara Paulina Urrutia, presidenta del Consejo Nacional
de la Cultura y las Artes durante el gobierno de Michelle Bachelet,
se ha “iniciado un camino que permite la creacién de nuevas audien-
cias, de un piblico novato que comienza a disfrutar y comprender
otras manifestaciones artisticas que antes eran consumidas por unos
pocos”. En efecto, la situacién nacional del cine ha experimentado
cambios que derivan en la conformacién no solo de ofertas y publicos
mds vigorosos sino también mds diversos entre si. En un intento por
visualizar la composicién de estos nichos, la edad resulta ser una va-
riable apropiada, pues el consumo de cine en Chile no corresponde a
un mercado masivo y universal desde el punto de vista de las edades.

En primer lugar, se advierte que no todas las edades acuden de
igual modo al cine. Se observa que las audiencias del séptimo arte son,
principalmente, jévenes menores de 30 afios. Se aprecia un comporta-
miento de consumo relativamente similar entre quienes tienen mds de
15 afios y menos de 30 (sobrepasan el 50%). A partir de los 31 afios,
el pablico que asiste al cine desciende de modo progresivo. Del mismo
modo, el puiblico joven que asiste al cine suele contar con educacion
superior (técnica y universitaria) y con ingresos altos. El Grafico N° 11
expone el patrén de asistencia al cine segtin rango de edad.

Sobre este patrén de consumo asimétrico y desfavorable para las
personas mayores de 47 afios, es posible distinguir diferenciaciones
etarias segin los tipos de peliculas al que se asiste. Se distinguen tres
diferenciaciones relevantes, identificadas a partir de tres grupos de
edad: consumos juveniles, consumos adultos y consumos adultos y en-
vejecidos.

24 En: Noticias del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes. www.consejodelacultura.cl (vi-
sitado en abril de 2011).
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GRAFICO Ne 11
Asistencia al cine en el ultimo afio segln edad
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Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

Considerando el tipo de pelicula, los menores de 23 afios marcan
tendencia, puesto que en mayor porcentaje asisten a peliculas de sus-
penso. El consumo de estas peliculas fluctta en este grupo entre el 16%
y el 21%, mientras que a partir de los 24 afios dicho consumo descien-
de a un 5%, y continda disminuyendo a medida que aumenta la edad.

GRAFICO N° 12
Asistencia al cine: peliculas romanticas y de suspenso
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Por el contrario, existe un significativo porcentaje de personas
adultas y envejecidas que asisten a peliculas romdnticas. Los menores
de 40 afios no superan el 7% de asistencia a este tipo de cintas, mien-
tras que a partir de los 41 afios esta cifra se eleva, crecientemente, a
medida que aumenta la edad, alcanzando un 19% entre los mayores
de 65 afios.

Por otro lado, al parecer en Chile, practicamente todos los tramos
de edad prefieren las peliculas de accién, superando el 30% de asisten-
cia para todos los tramos de edad con excepcién de las personas entre
56 y 64 afios y mayores de 65. Solo en este tdltimo caso, las peliculas
de comedia o humor resultan de mayor preferencia respecto de las
peliculas de accién, como se aprecia en el grafico que sigue.

GRAFICO N° 13
Asistencia al cine: peliculas de accién y comedia
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Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.




Edades y consumos culturales 137

A esto se agrega que los jévenes suelen preferir peliculas de origen
estadounidense, antes que chilenas y latinoamericanas. Los menores
de 40 afios concentran entre un 58% y un 65% sus preferencias en
las peliculas provenientes de Hollywood, mientras que desde los 41
afios esta cifra desciende progresivamente, alcanzando un 27% en los
mayores de 65 afios. Ademds, este piblico se caracteriza por ser mas-
culino (54,6%) antes que femenino (44,4%); cuentan con, al menos,
ensefianza media cientifica humanista e ingresos fundamentalmente
altos.

GRAFICO N° 14
Asistencia al cine a ver peliculas de EE.UU.
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Fuente: Elaboracién propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

En el caso de las personas adultas, las preferencias se inclinan por
peliculas chilenas y latinoamericanas. La produccién nacional consti-
tuye una marcada preferencia para los mayores de 41 afios.
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GRAFICO N° 15
Asistencia al cine a ver peliculas chilenas
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Fuente: Elaboracién propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

Desde nuestra perspectiva, el mercado del cine se comporta de
manera relativamente similar que el caso del mercado de los concier-
tos. Se trata de una industria que se consolida y que progresivamente
conforma una segmentacién de la audiencia. Efectivamente, su pd-
blico se concentra en los tramos de edad mds jévenes, lo cual puede
estar determinando el tipo de oferta que los principales actores em-
presariales de la plaza deciden para estructurar su cartelera anual. Este
tipo de segmentacién condiciona negativamente las posibilidades de
ampliar el consumo de cine hacia otros tramos etarios y segmentos
socioecondmicos.

El caso de la lectura

Se suele afirmar que el ingreso de nuevos medios que facilitan la
aproximacién al conocimiento y la informacién en la vida diaria de
los sujetos, ha hecho que el rol que la lectura cumplia hace algunos
afios, se haya debilitado progresivamente (Subercaseaux, 1993: 208).
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Lo cierto es que los diferentes diagnésticos que se elaboran en la ma-
teria, advierten sobre una creciente atomizacién del habito lector.
Al mismo tiempo que aumenta la proporcién de personas que leen
frecuentemente, aumenta de manera considerable la cantidad de per-
sonas que no leen nada. Un 50% de la poblacién en Chile no lee. La
variable que mas discrimina la lectura de libros es el nivel socioeconé-
mico, seguida por la variable edad. El grupo ABC1, de mayor capital
cultural y adquisitivo, lee mas libros que cualquier otro grupo sin im-
portar edad y género. En relacién con el equipamiento literario en los
hogares chilenos, las cifras indican que en el 40% de los hogares hay
menos de 10 libros, mientras solo en un 8% hay mds de 100, y apenas
un 2% de los hogares posee mas de 500 libros en su hogar®.

En efecto, hoy resulta poco problemdtico sefialar que el tiempo que
los chilenos ocupan en la lectura es, considerablemente, menor al que
ocupan en ver television, escuchar misica o navegar por Internet. La
informacién que nos entrega la segunda ENPCC al comparar el con-
sumo de internet, musica y lectura, permite observar que la lectura es
ampliamente superada por los otros consumos, en todos los segmentos
de edad. De acuerdo a los datos que aporta la ENPCC/2009, solo un
41,4% de los encuestados sefiala haber leido un libro durante los lti-
mos doce meses, sin presentar variaciones destacables entre los grupos
de edad. Resulta importante precisar que, en términos generales, los
lectores son personas con estudios superiores técnicos o universitarios,
y se concentran en los niveles de altos ingresos.

Por otra parte, y como es de esperar, se presentan importantes dife-
rencias en cuanto al tipo de libros que se prefiere. Si bien es cierto que
las novelas son un gusto generalizado para todas las edades, los m4s
jévenes prefieren, también, los libros de cuentos, los de tecnologia y
ciencia (especialmente, los menores de 18 afios); y los mds envejeci-
dos declaran optar en mayor proporcién por los libros religiosos (pre-
ferencia que se incrementa con fuerza en los mayores de 48 afios).

2 De acuerdo a los datos recogidos en Chile y sus libros de Fundacién La Fuente/Adimark, 2010.
Fundacién Educacional y Cultural La Fuente. www.fundacionlafuente.cl (visitado en junio de
2011).
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GRAFICO N° 16
Libros que prefiere
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Fuente: Elaboracién propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

Si bien no existe una pronunciada asimetria en los niveles de con-
sumo de libros entre los distintos tramos de edad, existen diferencias
significativas en las preferencias que los encuestados declaran respecto
del tipo de literatura que privilegian. No solo la edad determina el tipo
de preferencia en materia de lectura de libros. Los niveles de educa-
cién e ingreso constituyen factores que segmentan el pablico lector de
libros. En los niveles mas altos de instruccién, aumenta la preferencia
por la novelas, los libros de autoayuda y de ciencia y tecnologfa. De la
misma forma, en los niveles educacionales mas bajos, aumenta la lectu-
rade libros religiosos y los cuentos. En relacién con la variable ingresos,
aquellas personas con ingresos mas altos prefieren, en mayor medida,
los libros de ciencia y tecnologia, asi como los libros de autoayuda, y
los de historia. Entre quienes pertenecen a grupos de ingresos mds bajos
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aumenta notoriamente la lectura de libros religiosos y cuentos. Del
mismo modo, quienes eligen la literatura europea o norteamericana
son, principalmente, jévenes de ingresos altos, mientras que los grupos
de menores ingresos prefieren la literatura nacional. La lectura se com-
portaria como una herencia de ‘buen gusto’, para recordar las teorfas
del capital cultural y simbélico (Bourdieu, 1995; Bauman, 1998).

En relacién con las razones de no lectura, como se observa en el
siguiente gréfico, el desinterés se concentra notoriamente en los mas
jévenes y, aunque no presenta tendencia en relacién a ingresos, se
aglutina levemente en los que cuentan con educacién media técnico-
profesional. Asimismo, la falta de tiempo es la excusa de los tramos
etarios medios y de los estudiantes universitarios.

GRAFICO Ne 17
Principales razones por las que no ha leido libros
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Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

El consumo de diarios estd muy generalizado dentro de la pobla-
cién chilena. Un 69,8% declara leer este tipo de medios. No obs-
tante, es posible encontrar diferencias en torno a las secciones del
diario que se leen y la frecuencia con que se accede a este medio. Aun
cuando no exista una tendencia clara, en los tramos etarios medios
hay m4s probabilidades de encontrar a una persona que haya leido
un diario en la dltima semana, que en los tramos mis jévenes y en
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los mas envejecidos. Segtin el nivel educacional de los encuestados,
la lectura de diarios presenta una tendencia muy clara, donde los con
mayor instruccién declaran leer bastante mas que los con menos ins-
truccion: el pdblico que lee diarios se constituye, principalmente, de
personas con educacion universitaria. Por dltimo, segin ingresos, la
tendencia es la misma. Los niveles m4s altos presentan indices consi-
derablemente mayores de lectura de diarios.

Las preferencias, respecto de las secciones del diario, cambian se-
gtin la edad. Como se aprecia en el gréfico, los mas jévenes prefieren la
seccion deportiva, mientras que los mas envejecidos leen con mayor
frecuencia el diario completo.

GRAFICO N° 18
Seccion del diario que lee preferentemente
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Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

Del mismo modo, segtin el nivel de instruccion del encuestado, las
secciones preferidas varfan. Asi, los mas instruidos prefieren en mayor
medida las noticias nacionales de politica y la crénica nacional. A
medida que disminuye el nivel de estudio, se prefieren las noticias
policiales. En relacién con el ingreso, en los sectores acomodados au-
menta la lectura de las secciones de politica nacional y cultural. En
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los sectores mds pobres, aumenta levemente la lectura de las secciones
policiales y deportes.

Finalmente, cerca de la mitad de la poblacién encuestada declaré
haber leido una revista en el dltimo afio (45,9%). Entre los 15 y 18
afios, un 11,7% indica haber leido una revista en los dltimos doce me-
ses, porcentaje que aumenta en los tramos siguientes, hasta el 16,3%
para las personas que se encuentran entre los 31 y 40 afios. El porcen-
taje decrece desde el 12,6% entre los 41 y 47 afios hasta el 9,5%, para
quienes tienen mds de 65 afios.

En cuanto al tipo de revistas que se leen, las diferencias segin
sexo son destacables: los hombres prefieren las revistas de deportes,
las cientificas y las de actualidad politica. En cambio, las mujeres leen
mds las revistas de moda y belleza, y las de vivienda y decoracién.

Respecto a la edad de los lectores, los més jovenes leen mas co-
mics, revistas de moda y fardndula, y deporte. Los mas viejos prefieren
las revistas de actualidad y las de hogar y jardineria. Por su parte, el
nivel de instruccién también genera diferencias importantes pues, en
los niveles m4s altos, se prefieren revistas de cultura y artes, y de actua-
lidad. En los niveles de instruccién mds bajos, se opta por las revistas
religiosas y las de hogar y jardinerfa.

Lo que resulta distintivo en el 4mbito de la lectura es la creciente
atomizacion del habito lector. Como se indicd, distintas fuentes ad-
vierten que menos del 50% de la poblacién lee de manera periddica.
Desde el punto de vista del comportamiento de la variable edad, se
observa que existe un cierto grado de uniformidad en el interés de
leer dentro de los mérgenes acotados de la poblacion que lo hace. A
pesar de lo acotado de la industria editorial, y de la concentracién oli-
gopélica de los medios de informacién escrita —que por lo demds es
lo propio de la industria cultural y de medios en general— (Palacios,
2002), los consumidores encuentran diferentes opciones de lectura.
Es probable que esto se deba a una cuidadosa estrategia de segmen-
tacion en la concentracién. En el caso de los medios de informacion
escrita, esto se ha resuelto con el desarrollo de una serie de secciones
y espacios cada vez mis especializados y orientados a piblicos y nichos
de audiencia distintos. Un poco de todo para el consumo familiar. Por
ello, m4s all4 de las barreras que los propios hédbitos de lectura impo-
nen, los niveles de consumo entre los distintos segmentos de edad no
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difieren de modo abismante. Lo que es claro es que este tipo de estra-
tegia de negocios no garantiza resolver las brechas y desigualdades que
en este ambito persisten desde el punto de vista de los ingresos y el
capital cultural.

Comentarios finales

No cabe duda de que el enfoque de las edades constituye un dngulo
de observacién pertinente y necesario. No solo se corresponde con
la importancia que, progresivamente, adquieren los nuevos segmen-
tos etarios en la vida social, sino también porque permite contar con
elementos para indicar que el derecho al disfrute del arte y la cultura
en la vida cotidiana de las personas que transitan la dltima etapa de
la vida, constituye un desafio todavia urgente e incumplido. Es cierto
que se han dado pasos importantes en la ampliacién y universalizacién
del acceso a los bienes y productos de la entretencién mas cotidianos
e inmediatos. Sin embargo, como hemos intentado mostrar aqui, di-
cho proceso parece haber entrado en una etapa de equilibrio, por no
sefialarlo como estancamiento. Al parecer, el proceso de ampliacién
que culmina, sostuvo su desarrollo a partir del papel confiado a las
industrias culturales en su capacidad para intermediar y desarrollar
una oferta diversificada y especializada hacia audiencias o publicos
especificos. Las politicas piblicas de los dltimos lustros han apoyado la
organizacién de estos mercados, a través de la promocién y el fomento
de la actividad de produccién, creacién y gestion cultural.

Las industrias culturales han sabido reconocer y configurar nichos
de mercado o participacién para segmentos de edad diferenciados v,
con ello, asegurar un nivel de demanda que les permita su sosteni-
bilidad. Sin embargo, esta estrategia ha supuesto la reproduccién de
una estructura de consumo cultural asimétrico y desfavorable para los
segmentos etarios mds envejecidos en los bienes culturales de tipo in-
termedio. Esta condicién se agudiza cuando se incluyen factores de
tipo social y econémico.

Desde nuestra perspectiva, no solo resta conocer qué pasa en el
ambito de la participacién y el consumo cultural para las personas que
comienzan sus vidas. También queda pendiente seguir avanzando en
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el proceso de democratizacién del acceso a los bienes de la cultura, el
ocio y la entretencién para los sectores que todavia viven en condi-
ciones de exclusion social, econémica, territorial y etaria. Para ello, es
probable que sea necesario elaborar una nueva generacién de politicas
publicas. Quizds, una propuesta que incluya la posibilidad del desarro-
llo, produccién y circulacién de bienes y servicios culturales de nivel
local y comunitario.
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La afinidad electiva entre consumo cultural y
percepcion sociocultural: el caso de Chile

Tomds Peters Niifiey

Introduccién

Los estudios sobre consumo cultural a nivel mundial, desde sus inicios,
han tendido a recopilar informacién estadistica sobre la frecuencia de
acceso a bienes y servicios culturales de las personas. Sin duda alguna,
estos estudios —principalmente cuantitativos— han entregado infor-
macién de alto valor analitico y, ademds, han permitido interpretar
los procesos de consumo cultural, tanto a escala individual como en
el pafs, lo cual propicia la toma de decisiones en los dmbitos politico
y empresarial. Por ejemplo, las industrias culturales —o, actualmente,
creativas— se han nutrido de estos estudios y le han permitido gene-
rar estrategias conscientes e informadas para acrecentar su presencia
en los mercados y, por cierto, en la regulacién de estos, como es el caso
de los derechos de autor.

Los estudios sobre consumo cultural también han aportado en
forma creciente a los estudios sociolégicos sobre estratificacion so-
cial. Segtin los estudios empiricos desarrollados en Europa durante los
afios setenta (Bourdieu, 1998; Bourdieu y Darbel, 2004), y Norteamé-
rica (Dimaggio y Useem, 1978), se ha logrado demostrar la directa re-
lacién entre el consumo cultural y la estructura social, lo que refuerza
las correlaciones entre frecuencias de consumos de bienes tipificados
y las distintas categorfas de estratificacién de los individuos. Si bien
hay un importante énfasis en la estructura de la sociedad —aunque
comprendida en los términos mds bien estdticos y no relacionales de
las formas de estratificacién—, queda fuera la discusién, tanto del
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significado especifico de los bienes culturales como de las consecuen-
cias subjetivas de su uso.

La avanzada discusién sobre la tesis del omnivorismo cultural
(Garcfa-Alvarez, Katz-Gero y Lopez-Sintas, 2007; Peterson, 2005;
Wing Chan y Goldthorpe, 2007a, 2007b; Van der Stichele y Laer-
mans, 2006), es un ejemplo evidente de este fenémeno: privilegia el
andlisis de las nuevas formas de apropiacién de los consumos cultu-
rales y su interrelacion con las condicionantes estructurales de la so-
ciedad (ingreso, educacién, ocupacién, estatus, edad, raza, etcétera)
(Katz-Gerro, 2006; Dimaggio y Ostrower, 1990), dejando de lado la
preocupacién por las dindmicas culturales y subjetivas de las trayecto-
rias de vida de los individuos (Beck y Beck-Gernsheim, 2003).

Confrontando lo anterior, y considerando los nuevos caminos to-
mados por los estudios de consumo cultural (Warde, Wright y Gayo-
Cal, 2007), resulta pertinente preguntarse cudles son —en un con-
texto de ampliacién de posibilidades de acceso a bienes y servicios
culturales (gracias a sistemas como Internet, dispositivos electrénicos,
netbooks, etcétera)—, las asociaciones posibles entre consumo cultu-
ral y las valoraciones socioculturales de los agentes sociales (Kirch-
berg, 2007).

En otras palabras, si ya ha sido demostrado, empiricamente, que
existen condicionantes socioeconémicas y estructurales que posibi-
litan u obstaculizan el consumo cultural de los individuos, entonces
resulta fundamental preguntarse, y conocer, cudles son las afinidades
electivas o hechos relacionados (Weber, 1973) entre un mayor acceso
al consumo cultural y otras dimensiones politicas y subjetivas que las
personas generan a partir de él%.

Frente al actual desafio de ampliar las posibilidades de discusion
sobre el consumo cultural, el presente articulo intenta responder a la

U El concepto de ‘afinidades electivas’ refiere no a relaciones causales, sino al vinculo que se
produce entre dos dindmicas diferentes de la accién social —por ejemplo, entre capitalismo y
puritanismo— y por la similitud de sus sentidos subjetivos y de sus finalidades. De la afinidad
electiva entre dos fenémenos resulta su mutuo reforzamiento. En la versién weberiana se trata,
precisamente, de afirmar el vinculo entre dos hechos o estructuras, no por referencia a alguna
regla fija de causalidad independiente de las interpretaciones de los individuos, sino por re-
ferencia a la atribucién que los actores hacen de su afinidad. Esto no significa que no existan
regularidades estadisticas entre esos fenémenos. Por el contrario, las regularidades estadisticas
son, precisamente, el indicio que conduce a interrogarse por las afinidades electivas subyacentes
y a reconstruirlas (Weber, 2003).
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pregunta por las afinidades electivas que se generan al momento de
consumir con mayor frecuencia bienes y servicios culturales, en una
persona o comunidad determinada. En su conjunto, la linea argumen-
tal del presente articulo estd dada en la siguiente pregunta de investi-
gacién: jexiste alguna afinidad electiva o una articulacién de hechos
relacionados entre el consumo cultural y las valoraciones democrati-
cas, sociales y ciudadanas de los consumidores de cultura?

Los intentos por abordar esta apertura analitica se han venido
observando en los dltimos afios en los 4mbitos europeo y norteame-
ricano, pero més en el dmbito tedrico y en investigaciones empiricas
exploratorias (Keum y Shah, 2005; Friedland et al., 2007). De la mis-
ma forma, tampoco existen estudios sistemdticos en América Latina
que entreguen elementos concretos para abordar y reflexionar sobre
dichas tematicas.

Para hacer frente a esta trayectoria regional, en el afio 2009 se im-
plementé la Encuesta Nacional de Participacién y Consumo Cultural
(ENPCC) del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de Chile. En
aquella encuesta, aplicada a nivel nacional, se decidi6 agregar un mo-
dulo completo sobre percepciones socioculturales, en el que se conside-
16 importante abordar problemdticas como la valoracién democratica,
las influencias externas, el conflicto social, sociabilidad, construccién
de proyectos biograficos, tolerancia, ciudadania, etcétera.

Segin las aplicaciones empiricas, se determind que existe una co-
rrelacién entre los mayores grados de consumo cultural y la valoracién
positiva frente a la sociedad y sus dimensiones politicas, ciudadanas
y sociales. Esta constatacién también es observable entre las perso-
nas que pertenecen a segmentos de la poblacién con bajos ingresos
econdmicos, pero que realizan un alto consumo cultural. Estas con-
clusiones, que permiten ampliar los mérgenes de discusion sobre las
configuraciones del consumo cultural en paises como Chile (Torche,
2007 y 2010; Gayo, Teitelboim y Méndez, 2009) y Latinoamérica
(Rey, 2008), entregan insumos relevantes para la toma de decisiones
en politica publica y, por cierto, en la exigibilidad de los derechos al
acceso a la cultura (Peters, Giiell y Morales, 2011).

En vista de lo anterior, el presente articulo aborda, en primer lu-
gar, la reflexién tedrica sobre el concepto de consumo cultural y su
interrelacién con otras dimensiones sociales y politicas. Se discuten,
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principalmente, los usos del concepto en los estudios sobre consumo
cultural en la region. A partir de ellos, y gracias a las nuevas reflexio-
nes surgidas en las investigaciones y reflexiones empiricas como las
acd planteadas, se propone una definicién que considere, en su opera-
cionalizacion, las valoraciones que los sujetos hacen sobre los procesos
socioculturales que vivencian.

En una segunda parte, el articulo presenta, a partir de los datos de
la ENPCC 2009, de Chile, los argumentos empiricos que sustentan
la tesis del articulo. Para facilitar la exposiciéon del argumento, esta
segunda parte se divide en tres secciones. En la primera, se esbozan
algunos antecedentes previos a esta investigacion, desarrollados por
investigadores chilenos. En la segunda, se presentan los elementos
metodoldgicos del estudio y se expone, ademds, un indice de consu-
mo cultural, construido a partir de la informacién recogida por la en-
cuesta antes sefialada, lo que nos permitira definir escalas de consumo
cultural. En la tercera seccién, nos abocamos a presentar los princi-
pales cruces estadisticos que nos ayudardn a estructurar el argumento
central aqui planteado. En la parte final del articulo, se entregan las
principales conclusiones y se presentan algunos desafios analiticos que
ofrecen estos resultados, para los futuros estudios sobre consumo cul-
tural en la region.

Hacia una redefiniciéon del concepto
de consumo cultural

La sociedad moderna debe comprenderse y describirse por su perma-
nente transformacién y tensién sociocultural (Bauman, 2002). Las
configuraciones simbdlicas de la sociedad varfan segin los procesos
histéricos y politicos, y tanto la conciencia individual como las for-
mas de organizacién de las sociedades, contienen una afirmacién y
defensa polémica de las autonomias, frente a las estructuras y valores
autoritarios. En este sentido, en especial en nuestros tiempos, las es-
tructuras y subjetividades de los individuos se dinamizan considera-
blemente (Martuccelli, 2007; Giddens, 1984). Con base en ello, no se
puede considerar a la sociedad como un tejido cultural inalterable o
que mantiene discursos esencialistas inmutables (Larrain, 2007). Por
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el contrario, las transformaciones en el espacio social y cultural varfan
y mutan, siguiendo nuevas trayectorias y modelos (Archer, 1997).

El contacto de las personas y comunidades con manifestaciones
artisticas y culturales, puede servir de insumo para dichas transforma-
ciones. Adorno y Horkheimer (2003) demostraron, casi medio siglo
atrds, que tal afirmacién es una condicién sine qua non de las socie-
dades del capitalismo tardio. De la misma forma, Walter Benjamin
(2003) ya anunciaba por las mismas fechas que, con la masificacién
de la tecnologia, la produccién artistica podria generar nuevas opor-
tunidades de reconfiguracién social. Afios después, Bourdieu (1998;
Bourdieu y Darbel, 2004), con otra légica de andlisis, nos demostraria
que el consumo cultural dependia, principalmente, del habitus de clase
y, por cierto, de las l6gicas de distincién que tal acto ofrecia.

Con ello, abria la posibilidad de desarrollar lineas de investigacién
en el drea de la estratificacion social y las condicionantes en la apro-
piacién de los bienes culturales, desarrollados en la sociedad. Sin em-
bargo, demostré poco sobre qué efectos tendria la amplificaciéon en el
acceso a los bienes y servicios culturales, por parte de los sujetos. Sus
estudios, principalmente cuantitativos, no abordaron otras dimensio-
nes cercanas a la percepcion subjetiva.

Pues bien, si la teorfa sociolégica ha intentado demostrar el in-
dudable vinculo que existe entre el acceso al arte y la sociedad, la
investigacion social contemporanea también ha hecho lo propio, y
ha profundizado sus resultados en forma considerable. Recientemen-
te, una serie de investigaciones —principalmente cualitativas— han
demostrado que el acceso a las manifestaciones artisticas, por parte de
los individuos, activa otras dimensiones de la sociedad, como sociabi-
lidad, tolerancia, participacién, voluntarismo, etcétera.

Con lo anterior, a finales de los afios noventa, una serie de inves-
tigaciones reconocieron y valoraron la importancia de la cultura y las
artes en el desarrollo social, comunitario y econémico de los paises
(Belfiore y Bennett, 2008). Por ejemplo, el Consejo Australiano para
las Artes desarrollé una investigacién pionera en 89 proyectos cul-
turales, que fueron financiados durante dos afios por fondos ptblicos
(Williams, 1996a). Esta investigacion concluy6 que existia una fuerte
afinidad entre estos proyectos artisticos y la posibilidad de potenciar
beneficios sociales, educacionales y econémicos en la comunidad.
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En el informe final de la investigacién, Deidre Williams (1996b)
establece cinco indicadores fundamentales para detectar el impacto
de los programas artistico-culturales implementados: a) incremento
de capital social; b) construccién y desarrollo comunitario; c) activa-
cién de cambio social; d) desarrollo de capital humano; e) fortaleci-
miento de la actividad econémica.

En afios posteriores a esta investigacion, se logré determinar que
la participacién y el consumo de actividades artistico-culturales tenia
efectos en otras y variadas esferas: mejoramiento de las habilidades
cognitivas y comprensivas, aumento del orgullo/identidad comunita-
rios, reduccién y prevencion del crimen urbano, mejoramiento del
comportamiento social, mejoramiento del estado de dnimo de los su-
jetos, aumento de la cohesién social, estabilizacién de la salud y au-
mento de la autoestima de las personas, entre otras (VV.AA., 2004).
En su conjunto, la participacién en actividades artisticas significaba
un gran beneficio social que no debfa menospreciarse. Por ello, los
andlisis sobre el impacto de los programas de arte y cultura se enfo-
caron en los beneficios individuales, sociales y comunitarios que ellos
ofrecen.

Con el estudio anterior se desarrollé, posteriormente, una serie
de anilisis que han permitido asegurar, como lo hace Katie Claussen
(2004), que el arte es, de hecho, una valiosa herramienta para la
creacién de comunidades solidas: se mejora el logro general para
adultos y nifios, crea fuertes redes sociales, retine a diversos grupos de
personas, fomenta un sentido de comunidad y construye relaciones
sociales duraderas.

Por su parte, el investigador inglés Francois Matarasso (1997) ha
recalcado, también, que la participacién en actividades artisticas ge-
nera beneficios sociales en los individuos y en las comunidades. Se-
glin su argumento general, en un nivel individual, participar en este
tipo de actividades genera experiencias tnicas y creativas, potencia
las habilidades sociales por medio de nuevas amistades y permite la
integracién de los sujetos en la sociedad. De la misma forma, la crea-
ciéon de actividades en las comunidades genera la inclusién de grupos
marginados, promueve el contacto social y contribuye a la cohesion
social. Matarasso resume su investigacién al decir que la experiencia
de la participacién y consumo de actividades culturales y artisticas
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es tinica, y muy significante para el desarrollo local y humano de las
sociedades.

Los efectos positivos aqui desglosados son, en cierta medida, las
principales dimensiones detectadas de aquellas actividades y consu-
mos culturales. Estd de mas decir que dicha sistematizacién es limi-
tada y deja fuera, evidentemente, varios aspectos que también son
relevantes al momento de definir los beneficios que causa el consumo
y participacién de bienes y servicios culturales (principalmente, psi-
colégicos y/o emocionales). Lo importante es destacar que el acceso a
los bienes culturales puede ser una herramienta de trabajo que posibi-
lita la construccién, no solo de beneficios individuales, sino también
comunitarios (un nosotros comtn). En su conjunto, se pueden lograr
transformaciones en las trayectorias de los miembros de cada comuni-
dad y posibilitar nuevas estructuras semdanticas de desarrollo.

Abhora bien, ;c6mo han tematizado estos tépicos las investigacio-
nes sobre consumo cultural en Latinoamérica? Las mediciones y los
analisis del consumo cultural en América Latina han experimentado,
en las dltimas décadas, una serie de modificaciones y redefiniciones
operacionales (Almarza, 2005; Sunkel, 2006; Gémez, 2006; Delgado,
2007). Esto se debe, entre otras cosas, a las transformaciones sociales
y culturales que ha vivido la regién y, ademds, por los énfasis varia-
bles que cada Estado le ha dado a las distintas dimensiones (Brunner,
1988). Si bien ha existido una reflexiéon tedrica sobre el concepto de
consumo cultural —que ha aportado sugerentes anilisis (Garcfa Can-
clini, 2006)—, el campo operacional todavia es muy heterogéneo e
impreciso. Audn resulta necesario desarrollar definiciones operaciona-
les del concepto de ‘consumo cultural’ que entreguen herramientas
analiticas especificas, y que permitan desarrollar marcos analiticos di-
ferenciados y comparables en el tiempo.

En las encuestas de la regién, se observa una reducida considera-
cion de los significados subjetivos individuales y colectivos, asociados
con la participacién en esos objetos o a su apropiacién (Giiell, Peters
y Morales, 2011). De la misma manera, los aspectos imaginarios o sim-
bdlicos, asi como su evolucién histérica, tienden a recibir una menor
atencion. Exceptuando los casos de Uruguay, Venezuela y Colom-
bia (Achugar et al., 2003; DANE, 2008; Fundacién Gumilla, 2010),

las investigaciones sobre los imaginarios sociales de las personas y
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comunidades, no tienen un lugar definido e importante en el anlisis
del consumo y la participacién cultural. Eso tiende a limitar la com-
prensién del por qué, cémo y cuando del consumo cultural se relacio-
na con aspectos subjetivos o de percepcién sociocultural. Con ello, se
hace mds dificil la comprension de las dindmicas y motivaciones del
acceso, asf como de los impactos que resultan de aquel.

En lo referente a las definiciones conceptuales de consumo cul-
tural usadas en la region (Bayardo, 2007), en general, comparten
dos limitaciones. En primer lugar, la débil precisién de aquello que
se considera como objeto cultural, apropiable por medio de los pro-
cesos de consumo. La reflexién sobre qué es un ‘bien cultural’ estd
atn inconclusa. Se tiende a usar conceptos muy abstractos y de dificil
operacionalizacién empirica, los cuales, mds bien, operan como una
declaracién de la perspectiva elegida. Ello ocurre, por ejemplo, con el
concepto propuesto por Garcia Canclini (2006), que se plasma prin-
cipalmente en la idea de consumo cultural como proceso de apropia-
cién, donde prevalece el valor simbdlico sobre el de uso.

Tomando en cuenta el hecho de que todo hecho cultural tiene
tanto un valor simbdlico como de uso, ;a partir de la valoracién de
quién se establece la preponderancia de uno u otro? ;Se refiere a los
significados atribuidos por el productor, por cada consumidor o por
cierto estdndar o norma social? ;Y cémo podria medirse en cada caso?
(Pueden establecerse categorias a priori o debe definirse el catdlogo
de los bienes a posteriori, y caso a caso! Los conceptos propuestos
tienden a ser dificiles de definir sin grandes ambivalencias, y dificiles
también de operacionalizar en definiciones empiricas.

En segundo lugar, en su realizacién concreta, los estudios tienden a
usar definiciones de bienes culturales que resultan del agregado de ‘ob-
jetos’ o ‘eventos’, elaborados por sectores de produccién (television,
industria editorial, artesanfa, etcétera), o por medio del ordenamiento
de ‘géneros’ (musica popular, musica docta, artes visuales, escénicas,
etcétera). De esta manera, tanto por el cardcter inconcluso de la defi-
nicién conceptual y sus debilidades empiricas, como por el uso en los
estudios de definiciones con bajo nivel de integracién tedrica, tiende
a producirse un salto entre concepto y dato, lo cual ha debilitado las
posibilidades de interpretacién de las encuestas de consumo cultural,
mis alld del 4mbito descriptivo.
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En sintesis, pareciera que, respecto de las definiciones de consu-
mo de bienes culturales que permitan captar mas sistemdticamente
el significado que ellos tienen para el desarrollo personal y social, se
requiere avanzar en algunos aspectos. Primero, es importante situar el
consumo de bienes culturales y, a estos, dentro del marco mas amplio
de los procesos culturales generales de la sociedad. De lo contrario,
como a veces ocurre, se puede derivar en la afirmacién de ‘dos cultu-
ras’: por una parte, un proceso amplio y relativamente espontdneo y
de largo plazo de produccién y reproduccién de imaginarios y simbo-
los colectivos; por la otra, de un proceso diferenciado, relativamente
intencional, manejable por medio de politicas publicas y con ciclos
de tiempo corto, de produccién y apropiacién individual de objetos,
relativamente, inconexos entre si.

Segundo, derivar de ahf definiciones de bienes y consumo cultural
capaces de vincular ambos dambitos. En esto, resulta central arribar a
conceptos que permitan vincular el &mbito objetivo de la produccién,
distribucion y consumo, con el de las significaciones atribuidas a esos
procesos y a los objetos que circulan en ellos. Tercero, asegurar que
esos conceptos sean operacionalizables a 4mbito empirico, sea cuanti-
tativo o cualitativo.

Frente a tales propuestas, resulta ttil diagramar nuevas condicio-
nantes reflexivas que permitan, por un lado, desarrollar estrategias
investigativas novedosas y, por otro, propiciar un debate sobre dichas
estrategias. Esto nos lleva, por cierto, a someter a discusién una nueva
forma de pensar el consumo cultural y su relacién con otros aspec-
tos, como la percepcién sociocultural. De ahi que una definicion de
consumo cultural pertinente para nuestros propdsitos, pueda ser la si-
guiente: el consumo cultural se refiere a los distintos tipos de apropia-
cién de aquellos bienes cuyo principal valor percibido es el simbélico,
que son producidos y consumidos en circuitos relativamente diferen-
ciados, y que requieren de ciertos conocimientos especializados para
su apropiacién y uso.

Sumado a ello, el consumo cultural se comprende como una prac-
tica social (e individual), donde se realiza una apropiacién, vivencia y
uso de bienes y servicios culturales disponibles en la sociedad, lo que
genera un dinamismo en los esquemas simbdlicos y de percepcién de
los sujetos, al renovar horizontes de expectativas sociales, abriendo
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nuevos planos de desarrollo (social, econémico y humano). En este
sentido, no todos los beneficios que se derivan del consumo cultural,
son apropiados por las personas en forma individual, sino que pueden
generar, también, un impacto sobre colectivos o sobre el conjunto de
la sociedad, al permitir reconocer a los sujetos como parte de un colec-
tivo (identidad) e interactuar con otros grupos sociales (diversidad)?’.

Una definicion de estas caracteristicas reconoce la existencia de
afinidades electivas entre el consumo cultural y los diversos fenéme-
nos socioculturales o, més especificamente, en las percepciones sobre
ellos. En este sentido, la propuesta analitica ofrece una amplificacién
de elementos investigativos que, como veremos, permite comprender
no solo las caracteristicas de la apropiacién de los bienes y servicios
culturales disponibles en la sociedad —y en cémo se distribuye en dis-
tintos ambitos de la estratificacién social—, sino, también, en cémo
se generan cambios en las percepciones de las personas frente a su en-
torno social y politico, una vez se haya accedido masivamente a estos
bienes. Esfuerzos similares se han logrado establecer entre el consumo
cultural y la individuacién (véase el primer articulo de Giiell, Peters
y Morales en este libro), al demostrar empiricamente que el consumo
cultural mantiene una afinidad electiva con los procesos de individua-
cién de los chilenos.

A continuacién, presentamos los andlisis desarrollados para sus-
tentar la tesis explicada en este articulo. A partir de los datos de la
ENPCC 2009, se demuestra el vinculo existente entre consumo cul-
tural y percepciones socioculturales de los individuos.

Consumo cultural y percepciones socioculturales
Antecedentes nacionales
La articulacién entre consumo cultural y percepciones sociocultu-

rales en Chile, en los dltimos afios, ha tenido poca atencién entre
los sociélogos de la cultura. Sin embargo, ha existido un equipo de

? Esta definicién aparece en forma ampliada en Giiell, Peters y Morales (2011).
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investigadores que, a partir de los Informes de desarrollo humano del
2002, del Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD),
ha dedicado atencién al tema.

Segtin el Informe de desarrollo humano “Nosotros los Chilenos”, del
PNUD, se ha determinado que “entre quienes efectdan algin consu-
mo cultural, un 40% siente que esas actividades le ayudan a desarro-
llarse como persona; un 27%, a ampliar sus temas de conversacion; y
un 29%, a conocer otras maneras de vivir y pensar” (2002, pp. 170-
171). En cambio, los que consumen menos bienes culturales son, al
mismo tiempo, personas que poseen una actitud privativa, pesimista
y desconfiada.

De la misma forma, el mayor consumo y participacién cultural se
liga, segtin los resultados de los investigadores, en cualquier nivel de
ingreso y situacién econdmica, “a una mayor actitud civica de valora-
cién de la diversidad y a una mayor disposicién hacia la tolerancia y la
no discriminacién” (PNUD, 2002, p. 171).

Es més: “entre quienes realizan mas consumo cultural se observa
una mayor actitud civica. Esta se expresa en su mayor valoracién de la
democracia, su mayor preocupacién por los asuntos de la comunidad y
su menor desafeccién politica” (PNUD, 2002, p.171). Y entre los que
tienen menor consumo cultural, prima una actitud de desvinculacién
con su comunidad y su entorno cercano. Como bien dice el informe,
“A estos ultimos les da lo mismo la democracia y piensan, en mayor
medida, que cada uno ‘debe arregldrselas como puedan’.

Pocos afios después, el estudio de Giiell, Godoy y Frei (2005)
profundizaria en estos analisis. En él se encuentran las siguientes con-
clusiones:

e Una de las caracteristicas subjetivas asociadas al consumo cultu-
ral que m4s destaca es la sociabilidad y asociatividad. Segin los
datos de la encuesta, las personas que declaran tener m4s amigos,
que lo pasan bien con ellos y tienen un mayor nivel de participa-
cién en organizaciones, consumen mds bienes culturales.

¢ El mayor consumo cultural se asocia a una mayor confianza en
las personas. Entre las personas que mds consumen cultura, su
confianza hacia la comunidad —o las personas de su entorno
cercano— aumenta, considerablemente, con respecto a los que
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tienen un bajo consumo cultural. Estos dltimos, por el contrario,
tienden a desconfiar de sus vecinos y personas cercanas.

El consumo cultural se asocia, también, con una mayor disposi-
cién al cambio y una mayor apertura a las influencias extranjeras.
De hecho, quienes tienen un mayor consumo cultural se sien-
ten mds cercanos a la herencia de los pueblos extranjeros que a
la herencia de los pueblos indigenas propios. Al mismo tiempo,
prefieren ver programas extranjeros en television.

Los datos muestran esta relacién: quienes presentan mas consu-
mo cultural tienden a valorar més la diferencia de opiniones, pre-
fieren relacionarse con gente distinta a ellos para conocer otras
experiencias y tienen menor temor a los conflictos, que aquellos
que tienen m4s bajo consumo cultural.

Con base en los aspectos antes consignados, los autores afirman que:

En rigor, el consumo cultural abierto y plural pareciera ser el medio de
obtencién de fuentes de sentido que utilizan las subjetividades indivi-
dualizadas y, por lo mismo, que afirman su autonomia frente a institu-
ciones y tradiciones. Esto pareciera reafirmarse en los datos al observar
las diferencias en el consumo cultural, segiin el mayor o menor grado
de individuacién que presenten las personas, esto es, el nivel de valora-
cién y confianza en su identidad individual frente a entidades externas
(Giiell, Godoy y Frei, 2005, p. 84).

Si bien los autores advierten que las relaciones entre consumo

cultural y otras variables no pueden interpretarse como de tipo causal

en ninguna direccién (sino que, més bien, se trata, segtin ellos, de una

participacién de la variable en una constelacion de hechos relaciona-

dos), consideramos que, tal como se ha planteado en el transcurso del

presente articulo, el consumo cultural posee una afinidad electiva con

las percepciones socioculturales de los individuos. Como lo concluye

el informe del PNUD en este aspecto: “Las conclusiones sugieren que

el desarrollo de mayores posibilidades de acceso a los bienes y servicios

culturales pueden ser una herramienta para el desarrollo de un trabajo

cultural que trascienda la esfera de lo individual y sirva de base para

una reflexividad social mas amplia” (2002, p. 171).
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;Qué habra que decir, algunos afios después, con respecto a estas
constataciones? Veamos, a continuacion, los tltimos antecedentes re-
copilados al respecto.

Consideraciones metodoldgicas

La ENPCC 2009%, del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile (CNCA), es el segundo estudio de mayor importancia so-
bre el tema en nuestro pafs*. En esta encuesta, se logré incluir, en el
cuestionario, un médulo completo sobre percepciones socioculturales.
En ¢€l, se consultaba sobre diversas percepciones de los chilenos sobre
temas politicos, sociales, biograficos, etcétera, que permitian ampliar
los modelos de interpretacion vy, por cierto, analizar su rendimiento
con el consumo cultural. Para nuestros propésitos, realizamos un “in-

1»5

dice de consumo cultural™ que, en términos generales, nos permite

determinar los niveles de consumo cultural de los chilenos. Para ello,
elegimos los siguientes bienes y servicios culturales, considerados en
la encuesta:

3 La cobertura de la encuesta fue a nivel nacional, aplicada en las 15 regiones del pafs, consi-
derando una muestra representativa de la poblacién mayor de 15 afios, por sexo, edad y nivel
socioeconémico. La muestra estuvo conformada por 4.176 casos y fue levantada entre enero y
abril del afio 2009.

4 El primer estudio se realiz6 entre los afios 2004 y 2005. Véase sus resultados en Cataldn y
Torche (2005).

> El indice posee un andlisis de consistencia o alfa de Cronbach de 0,760. Segiin los estandares,
el indice posee confiabilidad estadistica.
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TABLA N° 1

Bien o servicio cultural

Exposiciones de artes
visuales

Teatro

Danza

Conciertos

Cine

Peliculas

Mdsica

Libros

Revistas

Museos

Internet

Circo

Radio

Biblioteca

Diarios

y las Artes de Chile.

Distribucion y porcentaje de acceso de bienes y servicios culturales de la
ENPCC 2009 para la construccion de indice de consumo cultural

. Porcentaje
Indicador de acceso )
de acceso
En los Ultimos 12 meses, ¢ha asistido a
exposiciones de artes visuales? (pintura, 21,4%
fotografia, escultura, grabado, etcétera).
En los dltimos 12 meses, ¢ha asistido a obras
18,8%
de teatro?
En los Ultimos 12 meses, {ha asistido a
. 23,1%
espectaculos de danza?
En Io_s ultimos 12_ meses, Lha asistido a 28,3%
conciertos o recitales en vivo?
En los Ultimos 12 meses, ¢ha asistido al cine? 32,8%
En los Ultimos 12 meses, {ha visto peliculas de
video? (VHS, DVD o PO) (excluye TV abierta 74,5%
y TV cable).
¢Escucha musica por opcién propia? 91,8%
Con excepcién de libros de textos o manuales
de estudio y considerando libros usados y
. . P 41,3%
nuevos, ¢ha leido usted algun libro en los
tltimos 12 meses?
En !os ultimos 12 meses, (ha leido alguna 46,2%
revista?
En los Ultimos 12 meses, {ha asistido a algun
museo? (de bellas artes, ciencias naturales, 21,1%
histérico, etcétera).
En los Ultimos 12 meses, {ha usado Internet? 52,5%
En !os ultlmos 12 meses, {cuantas veces 24,2%
ha ido al circo?
En la dltima semana, ¢ha escuchado radio? 879%
En los Ultimos 12 meses, {ha asistido a alguna
- . 20%
biblioteca a consultar libros?
¢Ha leido algun diario en la Gltima semana? 68,8%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
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A partir de estos quince bienes y servicios culturales, se realizé un
‘indice de consumo cultural’ (ICC). Si una persona reconocia haber
accedido a un bien y/o servicio cultural en un periodo de tiempo deli-
mitado en la encuesta, se recodificaba con una categorfa de presencia
(1). En cambio, si la persona no accedia, se identificaba con un valor
de no presencia (0). Con estos datos, se realizé un indice aditivo, cuyo
rango se distribuye entre los valores 0 y 15 puntos. Este ICC distribuyé
a los chilenos en cuatro niveles de consumo cultural: consumo cultu-
ral bajo, consumo cultural medio, consumo cultural alto y consumo
cultural muy alto.

En el grupo de consumo cultural bajo, se ubica el 27% de los
encuestados. Ellos se distribuyen entre los cuatro bienes y servicios
culturales mas masivos: escuchar radio, escuchar musica por opcién
propia, ver peliculas en VHS, DVD o PC vy, en menor medida, leer
diarios o periédicos. En este grupo se observan, principalmente, mu-
jeres, mayores de 50 afios, con estudios mayoritariamente bdsicos y
medios, provenientes de los grupos socioeconémicos mds pobres del
pafs (D y E)®y estdn, en su mayoria, casados.

El grupo de consumo cultural medio corresponde al 25,4% de los
encuestados. Este grupo se caracteriza por acceder a, por lo menos, seis
de los bienes y servicios culturales considerados. Junto con los bienes
satisfechos por el grupo anterior, a este se suma el acceder a Internet
y leer libros. En este grupo, la distribucién por sexos no tiene mayores
diferencias, pertenecen a los grupos C3 y D, son mayores de 40 afios,
casados y con estudios medios.

El grupo de consumo cultural alto se distribuye con un 27,1%,
siendo el grupo con mayor presencia. Este grupo accede a m4s de
nueve bienes y servicios culturales. A los bienes antes anotados, a
este grupo se le agregan ir al cine, asistir a conciertos y/o recitales vy,
finalmente, asistir a presentaciones de danza. Al igual que el grupo
anterior, no se identifica una mayor presencia de hombres o mujeres.
Su grado educacional se ubica entre 12 afios y mds, con una presencia
importante de educacién universitaria. Los grupos socioeconémicos

¢ Los niveles socioeconémicos han sido construidos segiin el estaindar mundial ESOMAR.
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con mayor presencia en este grupo son los C3 y C2. En su mayoria,
tienen entre 30 y 40 afios, y se observa una distribucién similar entre
casados y solteros.

Finalmente, el grupo de consumo cultural muy alto corresponde al
20,6% de la poblacion encuestada. Este grupo se suscribe a un rango
de 10 a 15 bienes y servicios culturales. A los bienes anotados hasta
ahora, se le suman todo el resto: asistencia a exposiciones de artes
visuales, visitar museos, presenciar obras de teatro, y visita a bibliote-
cas. En este grupo, se observa una mayor tendencia de mujeres, con
estudios universitarios (se visualiza un alto porcentaje de personas con
educacién media, que corresponderfan a estudiantes en curso), en su
mayoria pertenecen al segmento ABCI, prevalecen los solteros y son,
en su mayoria, jévenes menores de 30 afios.

En su conjunto, se constata que las desigualdades sociales en el
consumo cultural de los chilenos se mantienen poderosamente, al
igual como ha sido constatado en los estudios histéricos sobre el con-
sumo cultural en la regién (Rey, 2008). En este sentido, queda de ma-
nifiesto que los chilenos con mayores niveles de educacién e ingreso
(variables estrechamente relacionadas), se vinculan con los mayores
dmbitos de consumo cultural. De la misma forma, una parte impor-
tante de la poblacién nacional no alcanza a satisfacer sus derechos al
acceso y participacién de las manifestaciones artisticas producidas en
el pais, lo cual prolonga estructuras de desigualdad que se han venido
repitiendo histéricamente.

Ahora bien, si reconocemos que las estructuras sociales siguen
definiendo el acceso al consumo cultural y, por tanto, sus l6gicas de
comportamiento, resulta central avanzar mds alld de esta constata-
cién, y preguntarnos qué otras dimensiones estan relacionadas con el
consumo cultural.

A continuacién, mostramos cémo el consumo cultural, inde-
pendiente de estas fuertes condicionantes sociales, estd relacionado
con las percepciones socioculturales que los individuos realizan con
respecto a la sociedad chilena. Valoracién democratica, sociabilidad,
tolerancia al conflicto, construccién de trayectorias biograficas, etcé-
tera, son solo algunos de los elementos que son posibles de articular e
ir, con ello, m4s all4 de las constataciones ya reconocidas del consumo
cultural.
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Consumo cultural y percepciones socioculturales en Chile

Para establecer la afinidad electiva entre consumo cultural y percep-
cién sociocultural, es necesario realizar un control de variables que
nos permita identificar la injerencia de otras variables (en este caso,
estructurales o socioeconémicas) en esa relacién. Si se logra aquello,
podemos inferir, empiricamente, la presencia de una afinidad electiva
entre ambas variables.

Para desarrollar esta prueba estadistica, es posible seguir dos ca-
minos. El primero de ellos consiste en un control de muestras. Este
camino nos permite, para el caso especifico de este articulo, controlar
el peso estadistico de la variable socioeconémica (medida, principal-
mente, por niveles de ingreso y educacién), en la relacion entre las
variables ‘consumo cultural’ y las ‘percepciones socioculturales’ de las
personas. ;Cémo lo hace?

En primer lugar, este método segmenta a la variable socioeco-
némica en los siguientes grupos: ABC1, C2, C3, D y E. Una vez
realizado aquello, es posible cruzar estos grupos con la variable socio-
cultural seleccionada. Cuando son conocidas las distribuciones por-
centuales de los grupos formados, el método procede a ingresar una
nueva variable en juego: ‘nivel de consumo cultural’. Esta variable
serd cruzada con los grupos antes mencionados. Con ello conocere-
mos las distribuciones porcentuales de cada grupo socioeconémico
especifico y, a su vez, identificar el nivel de consumo cultural de cada
uno de ellos.

Con este procedimiento, es posible identificar las diferencias esta-
disticas que se producen a partir del cruce de la variable sociocultural,
con estos nuevos grupos especificos (por ejemplo, un grupo socioeco-
némico E con alto consumo cultural) y los grupos generados al inicio
del procedimiento (por ejemplo, grupo socioeconémico E completo).
De esta forma, se observan tendencias de respuesta de percepcién so-
ciocultural controladas por una variable, como el nivel socioeconémi-
co. Este método, si bien es exploratorio-descriptivo, permite ofrecer
un marco general de interpretacién para un tema recientemente estu-
diado como el nuestro.

Junto a este modelo de anilisis, existe el camino por regresiones
(enfoque estadistico multivariado). Esta opcion permite modelizar la
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correlacién entre variables independientes y dependientes y, con ello,
identificar las fuerzas causales que existen entre ellas. Ademds, permi-
te definir qué otras variables podrian interferir entre ambas. Por ejem-
plo, este método permite determinar si la relacién estadistica entre
consumo cultural e individuacién se mantiene, una vez que se con-
trola el efecto sobre ella de las caracteristicas socioeconémicas de las
personas. Este método ha sido aplicado en otras investigaciones con
interesantes resultados para la investigacion aqui desarrollada (véase
el primer articulo de Giiell, Peters y Morales en este libro).

Al ser este proyecto de investigacién exploratorio-descriptivo, se
ha considerado pertinente optar por el primer camino, ya que nos per-
mite exponer la argumentacién en forma clara y con altos estdndares
de calidad estadistica y muestral. El segundo camino, por cierto, es
una decisién que otras investigaciones pueden seguir.

Una vez establecido aquello, una de las primeras aproximaciones
que resulta interesante de analizar, segin los niveles de consumo cul-
tural, es la percepcion sobre las posibilidades que tienen los sujetos de
decidir libremente su acceso al consumo cultural, segiin sus propias
decisiones o, por el contrario, si estdn restringidos por las opciones
que existen en su contexto social directo. Al consultarles a los encues-
tados si su acceso al consumo de bienes y servicios culturales dependia
de sus propias decisiones o de lo que les ofrecian en su barrio, se obser-
va (Grafico N° 1) que las opciones personales de consumo se alojan
en los grupos mas altos, mientras que el acceso segin bajos niveles de
decisién (que acceden por lo que ‘existe’ y se ‘ofrece’ en el barrio),
tienden a ubicarse en los grupos con menores niveles de acceso al
consumo cultural.

Este dato resulta de alto interés si consideramos que, evidente-
mente, un factor importante a la hora de consumir cultura depende
del conocimiento —generalmente dado por los afios de escolaridad e
ingreso— e interés que cada persona dispone para realizarlo. Ahora
bien, al segmentar la poblacién por grupos socioeconémicos, se cons-
tat6é que un 40% de la poblacién mds pobre del pafs reconocfa que po-
dfa acceder a lo que a ellos les interesaba. Sin embargo, al seleccionar
a la misma poblacién pobre, pero con altos niveles de consumo cultu-
ral, este porcentaje aumentaba a un 60%. Con ello, se comprueba una
tendencia favorable entre el consumo cultural y la percepcién de los
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GRAFICO N° 1
Percepcion sobre decision en el acceso al consumo cultural por niveles
de consumo cultural
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Consumo Cultural  Consumo Cultural  Consumo Cultural Consumo Cultural
Bajo Medio Alto Muy Alto

—&— Puede acceder a lo que a Ud. le interesa consumir
—#— Accede a lo que le ofrecen en su barrio o ciudad

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.

sujetos sobre sus decisiones de acceso al consumo cultural, indepen-
diente de sus niveles de ingreso.

Otro de los aspectos que resulta importante de indagar es la per-
cepcién y valoracion de los sujetos con respecto a la influencia cultural
del exterior. Situados en el contexto de la globalizacién, las personas
vivencian cambios en sus identidades vy, por cierto, en sus formas de
relacionarse con los otros. En este sentido, el hecho de que los sujetos
evalden las influencias culturales exteriores como ganancias o como
pérdidas, resulta un factor de relevancia para interpretar los cambios
culturales del pafs. Los cuadros 2 y 3 reflejan estas tendencias.

Al observar los segmentos que mds consumen cultura, mas del 80%
de ellos consideran que hoy recibimos m4s influencia cultural del ex-
terior que hace cinco afios, y un 61% afirma que recibir la influencia
cultural del exterior nos beneficia. Esta tendencia es observable en el
resto de segmentos de niveles de consumo cultural. Adem4s, también
es posible identificar que, entre los segmentos de menores niveles de
consumo cultural, poseen un mayor rechazo a la influencia cultural
exterior. Sin embargo, esta tendencia se modifica al controlar estos
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segmentos por su nivel de ingreso: el 62,2% del grupo socioeconémico
D percibe que hoy recibimos m4s influencia del exterior. Lo mismo su-
cede con el 51,4% del grupo E. Sin embargo, en estos mismos grupos de
ingreso pero que poseen alto nivel de consumo cultural, su porcentaje
se modifica en un 89% y 87,1%, respectivamente. Con la misma légica,
el 55% del grupo D y el 40% del grupo E consideran que esta influencia
cultural nos beneficia. Pero entre los que mas consumen cultura, este
porcentaje se modifica a un 76,8% y un 96,3%, respectivamente.

CUADRO N° 2

Percepcion de influencia cultural del exterior
segun nivel de consumo cultural

(En porcentajes)

indice de Consumo Cultural

Consumo Consumo Consumo Consumo

Cultural Cultural Cultural Cultural

Bajo Medio Alto Muy Alto
¢Cree Ud. que hoy Mas 57,8 64,5 69,9 83,2
recibimos mas, igual Igual 18,3 171 1,5 11
0 menos influencia Menos 14,8 12,8 13,2 47
cultural del exterior NS/NR 91 56 5.4 10

que hace 5 anos?

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.

CUADRO N° 3
Valoracién de influencia cultural del exterior
segun nivel de consumo cultural

(En porcentajes)

indice de Consumo Cultural

Consumo Consumo Consumo Consumo

Cultural Cultural Cultural Cultural
Bajo Medio Alto Muy Alto
) Nos beneficia 45,7 55,1 58,4 61,1
¢Cree Ud. que o perjudica 18,4 14 16,2 B9
recibir influencia Ni benefici
cultural del || Nos beneticia 25,4 22,6 21,4 22,6
P ni nos perjudica
NS/NR 10,5 8,2 4 2,4

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.
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Estas constataciones demuestran que las personas que ven la in-
fluencia cultural del exterior como una ganancia, son los que consu-
men mas cultura y, segtin la tendencia observada, en forma indepen-
diente a sus ingresos. Por el contrario, los que tienen menores niveles
de consumo cultural tienden a pensar que con la influencia cultural
exterior se modifican los patrones culturales nacionales, lo cual es des-
crito como una pérdida.

Si la percepcion de los chilenos sobre la influencia cultural ex-
terior genera puntos de vistas disimiles, segtin los diversos niveles de
consumo cultural, resulta importante abordar la valoracién que los
individuos dan a la aparicién de conflictos sociales en el espacio so-
cial. En el Gréfico N° 2 es posible constatar cémo la relacién entre
tolerancia al conflicto y niveles de consumo cultural, tiene una afini-
dad inversamente proporcional. Por un lado, es evidente notar que
las personas que consumen menos cultura consideran que, frente a la
pregunta: ‘Cuando se producen conflictos sociales, ;qué debiera ha-
cerse?, es preferible evitar los conflictos para que las cosas no pasen
a mayores. Por otro lado, resulta interesante constatar que, entre las

GRAFICO N° 2
Percepcion sobre conflicto social por niveles de consumo cultural
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.
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personas que mas consumen cultura, su respuesta frente a esa pregunta
es que es preferible que se muestren los conflictos para que aparezcan
los problemas. Esta tendencia también es observable entre las perso-
nas que mds consumen cultura y que, ademds, se encuentran en los
segmentos bajos de ingreso econémico. Segin el total de la muestra,
el 30% de los segmentos pobres opta por la apariciéon de conflictos
sociales para que aparezcan los problemas sociales. Sin embargo, al
seleccionar los que mas consumen cultura de ese grupo, su cantidad
aumenta en un 46,4%.

Si la tolerancia al conflicto y la valoracién de la influencia cultu-
ral exterior estd vinculada a altos niveles de consumo cultural, resul-
ta relevante preguntarse si esta tendencia continda al preguntar por
la valoracién a la democracia que tengan los individuos. La Tabla 4
muestra dicha consulta. Al preguntarles a los sujetos con cudl de las
frases expuestas, respecto a la democracia, estaban mas de acuerdo, las
tendencias fueron las siguientes: en general, se observa que la mayoria
de la poblacién considera que la democracia es preferible a cualquier
otra forma de gobierno. Sin embargo, la tendencia antes planteada
sigue estando en pie; a saber, que entre quienes consumen mds cultura
tienden a valorar més esta afirmacién (un 64% de la poblacion se in-
clina por esta respuesta). De la misma forma, existe evidencia que el
50% de las personas que consumen més cultura y que se incluyen en
los segmentos mds pobres, consideran que la democracia es el mejor
sistema de gobierno.

Especificamente, donde se observa la mayor diferencia es el seg-
mento E (el més pobre de la poblacién). En total, un 37,4% de ellos
valoran la democracia por encima de todo. Sin embargo, entre los que
realizan un alto consumo cultural de ese segmento, dicho porcentaje
aumenta significativamente a un 89,7%. Por el contrario, entre los
que consumen menos cultura y son mds pobres, tienden a conside-
rar que da lo mismo un gobierno democratico que uno autoritario
(un 30% de las personas avalan esta opcion). Si bien la tendencia es
nuevamente observada, no deja de sorprender que, entre los que més
consumen cultura, se encuentre el mayor porcentaje de sujetos que
estiman que es mejor un gobierno autoritario que uno democratico
(17,8%). Esta constatacién debe profundizarse en otros estudios so-
bre el tema.



La afinidad electiva entre consumo cultural y percepcion sociocultural: el caso de Chile 171

CUADRO N° 4
Percepcion sobre la democracia segun nivel de consumo cultural
(En porcentajes)

indice de Consumo Cultural

Consumo Consumo Consumo Consumo

Cultural Cultural Cultural Cultural
Bajo Medio Alto Muy Alto
La democracia es
preferible a cualquier
17 ferie G2 42,8 48,1 56,1 64
¢Con cudl de gob|er'no. -
las siguientes ES mejor un gobierno
frases esta autoritario que uno 12,2 12,5 12,1 17,8
Ud. més de democrético.
acuerdo? Da lo mismo un
gobierno democratico 30,4 29,7 25,4 13,3
que uno autoritario.
NS/NR 14,6 9,6 6,4 5

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.

Si las variables vistas hasta ahora nos han demostrado la afinidad
entre el consumo cultural y las percepciones socioculturales mds ge-
nerales de la sociedad, resulta necesario abordar elementos propios de
las percepciones de los sujetos, con respecto a sus proyectos vitales y
familiares. El Grafico N° 3 presenta una de las dimensiones de ma-
yor rendimiento analitico. Al consultarles a los chilenos si al mirar
el rumbo que han tomado sus vidas, creen que ese rumbo ha sido,
principalmente, el resultado de sus decisiones personales o por las cir-
cunstancias que les ha tocado vivir, la tendencia general esbozada en
el articulo sigue dando frutos.

Esta pregunta, relacionada con la discusién sobre la individuacién
y el consumo cultural (PNUD 2002), manifiesta la directa relaciéon
entre consumo cultural y la construccién de las trayectorias biografi-
cas de los sujetos’. Entre los que mds consumen cultura, se privilegia
la opcién de que la construccién de su trayectoria biografica se debe,
principalmente, a decisiones personales. Es decir, a la construccién de

7Véase esta discusién ampliada en el primer articulo de Giiell, Peters y Morales en este libro.



172 LA TRAMA SOCIAL DE LAS PRACTICAS CULTURALES

nuevas opciones de sentido, a partir de sus proyectos y suefios. Esto
demuestra la tendencia observada que, a mayor consumo cultural,
existe una orientacién mayor a la autodeterminacién de los sujetos,
como también a una mayor reflexividad de su proyecto vital y, por
cierto, a la bisqueda de su realizacion.

Por el contrario, entre los que menos consumen cultura, se ob-
serva una tendencia a percibir que el rumbo de sus vidas se ha debido
a circunstancias ajenas a su voluntad. Es decir, que no han podido
tomar decisiones sobre su proyecto vital, sino que han dejado que las
estructuras sociales decidan sobre ellos. Tienen, segin esta constata-
cién, una actitud menos activa frente a su vida y espacio social, lo
que los limita a tomar decisiones y opciones diversas a sus actuales
condiciones.

La afinidad entre alto consumo cultural y proyecto biografico
también es observable independientemente de los niveles socioeco-
némicos: el 38,3% del total del grupo socioeconémico Dy el 27,3%
del grupo socioeconémico E, consideran que su trayectoria de vida ha
sido el resultado de sus decisiones. Pero, al segmentarlos entre los que
mds consumen cultura, estos porcentajes varfan en un 71,3% y 62%,

GRAFICO N° 3
Percepcion sobre el nivel de decision del rumbo de la vida
segun nivel de consumo cultural
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.
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respectivamente. Estos datos son evidencia clara de la argumentacion
aqui desarrollada: que, independiente de los grupos socioeconémicos,
los que consumen m4s cultura tienen mayor valoracién democrética
y construyen sus proyectos vitales segtin sus propias decisiones.

Si en la argumentacién anterior demostramos que el consumo cul-
tural también se vincula con la valoracién de la construccién de los
proyectos vitales de las personas, ahora resulta conveniente abordar si
esta tendencia, también, es observable en los niveles de sociabilidad.
En el Cuadro N° 5 se observan los datos recogidos sobre la frecuen-
cia de visitas o de salidas a compartir entre amigos, por parte de los
encuestados. Con esta consulta, se buscaba determinar si existia una
afinidad entre consumo cultural y las actitudes de los sujetos, con res-
pecto a sus niveles de convivencia entre sus amistades y/o de capital
social. Segtn los datos, los que mds consumen bienes y servicios cul-
turales son, simultdneamente, los que declaran compartir m4s con sus
amistades o cercanos (dicen ser invitados a las casas de sus amigos o a
lugares publicos, mds de una vez por semana).

Por el contrario, entre los que menos consumen cultura, también
son los que tienen menos amigos o salen poco con ellos. Es decir, po-
seen menores niveles de sociabilidad con sus pares o amistades. Junto
a ello, también es posible observar en los datos que entre las perso-
nas que se ubican en los segmentos mas pobres de la poblacién, pero

CUADRO N° 5
Nivel de sociabilidad seguin nivel de consumo cultural
(En porcentajes)

indice de Consumo Cultural

Consumo Consumo Consumo Consumo
Cultural Cultural Cultural Cultural

Bajo Medio Alto Muy Alto
Mas de 1 vez
En el dltimo mes, por semana 104 2611 39,3 52,5
{cudntas veces 2 6 3 veces
Ud. ha sido al mes 20,5 25,4 354 32,6
invitado a la casa g\ 1 vez 21,2 183 3,2 1,9
de amigos o
invitado a salir? Nunca 43,0 24,6 95 24
NS/NR 4,9 5,6 27 0,7

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes de Chile.
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que consumen altos niveles de cultura, son los que mas dicen salir
y compartir con sus amigos: en el grupo socioeconémico D, el 23%
reconoce salir mas de una vez a la semana. Sin embargo, para las per-
sonas pertenecientes al mismo grupo, pero que tienen un alto nivel de
consumo cultural, este porcentaje aumenta a un 70%. En definitiva,
al igual que en otros casos, los mayores niveles de consumo cultural,
también, estan relacionados con otras variables socioculturales, como
la sociabilidad.

En resumen, a partir de los datos aqui presentados, es posible
determinar que existe una afinidad entre las variables de consumo
cultural y las socioculturales. En su conjunto, existe una relacién
de hechos relacionados que, independientemente de los grupos so-
cioeconémicos (segin la tendencia aqui descrita), entre los que mds
consumen bienes y servicios culturales, también tienen valoracio-
nes socioculturales que pueden ser consideradas como positivas para
el conjunto social. Con ello es posible abrir nuevos debates, tanto
tedrico-metodoldgicos como politicos, al constatar que el consumo
cultural permite ampliar no solo los proyectos vitales de los sujetos
sino que también contribuye a una reflexividad social mas amplia y,
por cierto, mds ciudadana.

Conclusiones y desafios

La afinidad electiva entre consumo cultural y percepciones sociocul-
turales resulta ser un nuevo marco reflexivo para las ciencias sociales
y, en particular, para las politicas culturales. Su rendimiento analitico
amplia las posibilidades de investigacién sobre el consumo cultural y
entrega, ademds, antecedentes concretos sobre la necesidad de con-
cebir el consumo cultural, més all4 de sus estructuras de acceso, por
medio de los modelos tedricos de estratificacién social, y m4s alla de
las calidades estéticas aparentes de cada bien y/o servicio cultural.

Si bien estas constataciones estadisticas son innegables, con los
resultados aquf arrojados es posible determinar que existen hechos re-
lacionados o afinidades electivas entre los niveles de consumo cultural
y la valoracién, entre otras cosas, de: la influencia cultural del exte-
rior (globalizacién); la percepcién sobre la importancia del conflicto
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social para que aparezcan los problemas y se logre solucionarlos, en
una convivencia democratica; la apreciacién de la democracia como
la forma de gobierno preferible a cualquier otra; la valoracién de la
construccién de las trayectorias biograficas, segin las propias decisio-
nes personales (individuacién); y, finalmente, los patrones de socia-
bilidad entre los sujetos. En suma, estas constataciones nos permiten
ampliar la definicién de consumo cultural, y ofrecer nuevas matri-
ces analiticas acerca de cémo investigar el consumo cultural a escala
mundial y, por cierto, en el &mbito regional.

Sumado a lo anterior, la afinidad electiva aqui esbozada permite
no solo reflexionar desde la sociologia de la cultura sobre estos temas
sino que, también, entregar antecedentes concretos para la toma de
decisiones en las politicas puiblicas culturales. En especial, se vuelve
relevante considerar los derechos culturales como exigibles, si al exa-
minar los datos aqui entregados posibilitan la construccién de socie-
dades mas democriticas, con sujetos mds empoderados y con condi-
ciones de vida personal consideradas deseables para todos.
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(Hay algo nuevo bajo la rostra?
Audiencias y consumo de medios
de comunicacion en Chile*

Cristidn Antoine

Introduccién

Segiin consta en los anales del historiador latino Cayo Técito (55-
132 d. C.), en Roma los ciudadanos solian informarse leyendo co-
tidianamente las novedades de la urbe y el imperio en una especie
de ‘diario mural’ escrito en las paredes de un edificio valioso. En el
Acta Diurna Populi Romani, se consignaban noticias y sucesos que me-
recfan importancia: bodas, nacimientos, muertes, leyes y rumores de
interés popular. También aparecian algunos avisos publicitarios como,
por ejemplo, ventas de grandes lotes de esclavos, la llegada de nuevas
mercaderfas y los horarios del circo.

La tarea informativa era realizada por los ‘Diurnaii’, que serfan
el equivalente romano a los periodistas actuales. Estos ‘informadores’
convivian con otros comunicadores sociales con un incipiente grado
de especializacién; entre ellos los ‘Praeco’, unos pregoneros que re-
corrfan la ciudad comunicando noticias oralmente; los ‘Strilloni’” que
comunicaban informaciéon y publicidad comercial y los ‘Subrostani’
que vendfan la informacién que posefan, como lo hacen las agencias
de noticias actuales.

Eran estos tltimos, segin cuenta Horacio, quienes completaban la
informacién para los interesados. Ubicados en puntos estratégicos de

* Este trabajo esta asociado al Proyecto Fondecyt Regular 2008 N° 1085049 “Andlisis de las
Politicas Culturales en Chile: Consumidores y Nuevas Audiencias”, Escuela de Periodismo,
Universidad de Santiago de Chile.
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la ciudad, generalmente bajo las representaciones de los rostros (ros-
tra) de los dioses mas importantes de la urbe, unos se ganaban la vida
como propagandistas del poder, otros vendiendo noticias o fabricando
informaciones sensacionalistas y sin sentido. Nihil obstat sub sole.

Para los que entendemos la comunicacién social como una rea-
lidad que acoge a mas fenémenos que los puramente periodisticos, el
origen de esta actividad se encuentra en la antigua Roma. Algunos de
los problemas actuales de la relacion entre el piblico y los medios, sus
formas de consumo y la manera como nos involucramos con la omni-
presencia de estos intermediarios técnicos, son tan antiguos como las
formas de comunicacién en los imperios del pasado'.

Si es Roma la primera cultura en que la informacién transmitida es
importante para el poder, también es la cuna de la prensa. Hay regis-
tros de actas de noticias aparecidas alrededor del 131 a. C., pero no fue
hasta el afio 59 a. C. que este boletin informativo con los aconteci-
mientos oficiales se empezara a redactar de forma frecuente. Del “Acta
Diurna”, y que por orden de Julio César, por aquel entonces consul, se
entregaba informacién al pudblico, para mayor gloria de su nombre y
promocién de su gobierno. ;Cuédnta agua ha pasado bajo el Rubicén?

Los dioses habrdn cambiado de ropaje, pero siguen siendo esen-
cialmente los mismos. La prensa ha estado tradicionalmente seducida
por el poder (Diwrnaii) y por la emocién (Subrostani).

Los medios de comunicacién son una invencidn reciente

Aunque existiera ‘protoperiodismo’ en la época de Roma, las prime-
ras publicaciones dotadas de periodicidad, requisito para el auténti-
co sentido del periodismo, parecen corresponder no obstante a esos

' Reconociendo que el periodismo es una especialidad de la Comunicacién Social que responde a
un desarrollo propio de la sociedad moderna, me inscribo no obstante entre los partidarios de un
periodismo tan antiguo como el hombre mismo. No son pocos los observadores de esta profesién
que coinciden en reconocer la necesaria ligazén existente entre el origen de la comunicacién y las
primeras entidades organizadas que funda el ser humano. Se trata, por cierto, de un fenémeno que
ha existido desde la antigiiedad, manifestando en distintos soportes la situacién politica, social,
econémica o cultural, la entidad e identidad de cada niicleo de poblacién en cada etapa concreta
de la historia, como lo sefialan los trabajos sefieros de Leclerc (1838) en Des Journeaux avec les
romains y Lieberkhun (1840), en De diurnis romanorum actis, Cfr. Ruiz Acosta, 1998.
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compilados de noticias locales que se vendian corrientemente en las
ferias germanas desde mediado del siglo XVI, siguiendo el ritmo de las
estaciones del afio. De allf hasta nuestros dfas, el desarrollo del perio-
dismo y la informacién social ha sido muy rdpido. Los medios estimu-
lan en el ser humano una fascinacién instantdnea, porque a través de
ellos consiguen prolongar sus sentidos, como sostenia el canadiense
H. S. Marshall McLuhan.

Nos gusta pensar que, a través de los medios, las personas abren su
percepcién del tiempo en que viven de manera mas amplia y traducen
su experiencia activa en una participacién que las involucra como
ciudadanos y consumidores. Es por ello que la labor de producir el
contenido que se transmite y operar sus instrumentos técnicos alcanza
un papel tan relevante en la sociedad.

Los Medios de Comunicacién se constituyen en una instituciéon
social fundamental en la vida de las personas, se afianzan, crean su
propia estructura y en torno a ella se les aplica un conjunto de ex-
pectativas sobre sus funciones. Cada individuo tiene intereses espe-
cificos que los medios intentan satisfacer, y, al mismo tiempo, cubrir
las demandas politicas sociales y culturales del grupo y su conjunto.
Cumplen, por tanto, una funcién compleja. Son necesarios, aunque a
las personas no les simpaticen.

Mientras los medios evolucionaban en industrias de los conte-
nidos, el periodismo se profesionalizé. Si al principio estaban mane-
jados por personas no formadas técnicamente para ello, las escuelas
de periodismo creadas a fines del siglo XIX provocaron un cambio
cualitativo de consideracién, porque agregaron el sentido de una ma-
yor responsabilidad al quehacer de los informadores. En cada pafs, la
exigibilidad de estos principios fue distinta, pero generalmente esta
expresion nueva pedia a los nuevos periodistas, como minimo, ser ca-
paces de distinguir los hechos de las opiniones.

Pero su tecnificacién y pretension de objetividad no le ha hecho
olvidar a sus dioses del pasado.

Se esperaba que la prensa fuera un catalizador, que precipitara un
cambio hacia un mayor flujo de informacién, pero para que funcio-
nara habfa que conseguir que el piblico estuviese también mejor for-
mado y accediera a la Comunicacién Social de manera mas amplia,
heterogénea y diversa.
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No obstante los progresos en la capacidad de difundir los men-
sajes, la confianza de los ciudadanos en la prensa parece que se ve
cada dfa mds amenazada. Muchos consideran que los periodistas son
poco profesionales y que los medios han dejado a un lado su funcién
social para operar como cualquier otro negocio. “Los norteamericanos
(y muchos m4s con ellos, seguro) creen que el Periodismo es cada vez
menos exacto, menos humano, menos moral y mds dado a cubrir sus
errores que a corregirlos”?.

Esta desconfianza de la sociedad en la funcién que desempefian
provoca, segin se afirma en el mismo estudio, la frustracién de unos
periodistas que, ademds, cobran salarios muy por debajo de otras pro-
fesiones equiparables a la suya, se enfrentan a los cada vez m4s fre-
cuentes recortes de plantilla en las redacciones, deben adaptarse rapi-
damente a los efectos de las nuevas tecnologias y tienen que soportar
que las peliculas o las series de television les muestren como ‘chacales
explotadores’ (Mera Ferndandez, 2008).

Entre la serie de acusaciones que se esgrimen contra los medios y
sus operadores (Albornoz, 2005; Franquet, 1999; Sorela Cajio, 2002),
se cuentan su indefinicién frente al rol social del periodismo o rol
comercial; la ausencia de un verdadero periodismo de investigacion;
la falta de contexto de la mayorfa de las noticias; su dependencia de
los intereses de los propietarios y de los anunciantes; la baja calidad
del reporteo; las deficiencias en la formacién de los periodistas, entre
otras. En fin, en apariencia, es el triunfo de la banalidad y la ‘especta-
cularizacién’.

Bajo la ‘rostra’ de los dioses de la vida moderna, la prensa no pa-
rece haber progresado mucho desde la época del Acta Diurna y los
subrostrani. En apariencia, hay razones poderosas para no comprar el
diario y apagar el televisor. Paradojalmente, las personas lo siguen ha-
ciendo.

Eso al menos pone en evidencia los resultados de la Encuesta
Nacional de Participacién y Consumo cultural (ENPCC) 2009 del

Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de Chile, que continda

2 Cfr. The State of the News Media 2007. An Annual Report on American Journalism, Project
for Excellence in Journalism; www.stateofthemedia.org (consultado el 13 de enero de 2008).
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apuntando al alto nivel de acceso que la poblacién chilena tiene de
los medios de comunicacién. En efecto, el estudio sefiala que el 89%
de la poblacién escucha radio, mientras que el 89,6% ve televisién
diariamente (Grafico N2 1). Adema4s, este Gltimo es el medio audio-
visual que mds concentra la atencion de los chilenos para informarse
sobre eventos de arte y cultura (Giiell & Peters, 2010).

GRAFICO N° 1
Personas que usaron medios de comunicacién, por tipo
89,3%
80%
69,8%

55,9%
45,9%

Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

Por su parte, un 69,8% de los chilenos declaré leer diarios (en pa-
pel) al menos en la semana anterior a la encuesta. De ellos, un 24,1%
respondi6 ‘todos los dias’ a la pregunta: ;Usted acostumbra a leer dia-
rios...? De la misma forma, un 20,5% lo hizo ‘casi todos los dfas’ y el
16,8% leyo diarios ‘solo los fines de semana’. Finalmente, un 13,5%
de los chilenos leyé un diario ‘de 2 a 3 veces por semana’, el 11,6%
‘una vez a la semana’ y solo un 13,5% declaré acceder a los diarios solo
‘ocasionalmente (menos de una vez por semana)’.
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Interesante es constatar, ademds, que el 58% de los encuestados
accede a los diarios tras su compra, el 31,4% los lee producto de su dis-
ponibilidad en el trabajo/hogar y un 10,1% los consulta por Internet.

Pero la lectura de las distintas secciones del peridédico es bastante
desigual, como se aprecia en el Cuadro N° 1, evidenciando que los
‘usos y gratificaciones’ que la audiencia recibe del contenido de los
medios estd determinando atn la heterogeneidad de las materias que
el periédico aborda cotidianamente (Romeu, 2005; Santagada, 1998).

CUADRO N° 1
Secciones del diario a las que se accede preferentemente

1. Opinién y/o Cartas al director/a

imor ¢ 2,4%
(editorial, columnas, colaboraciones, etc.)

2. Noticias internacionales 9,6%

3. Nacional crénica 14,3%

4. Nacional politica 7,1%

5. Nacional policial 11%

6. Cultural 4,7%

7. Econdémicay laboral 4,3%

8. Deportiva 11,7%

9. P4ginas Sociales, espectaculos 7 8%
(fardndula) y programacion de TV !

10. Anuncios 1,2%

11. Horéscopos y pasatiempos 3%

12. Lo lee completo 21,8%

13. Otras 1,2%

Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

M3s all4 incluso de la mirada atenta que Giiell y Peters (2010) han
dado al problema, tratando de responder a la cuestién sobre: ;Cudles
son los medios de informacién que utilizan los chilenos para informar-
se de las actividades artistico-culturales que se realizan en su ciudad?,
es dable reconocer también el interés que la encuesta tiene, en que
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el consumo cultural también incluye la exposicién de la audiencia al
contenido de la prensa.

En efecto, la mirada de los especialistas ha estado situada prefe-
rentemente en el rol que los medios cumplen en cuanto mediado-
res de informacion cultural susceptible de ser utilizada para la toma
de decisiones sobre el qué consumir y dénde, mds que en atender las
consideraciones propias de su consumo como forma arquetipica de la
cultura moderna.

Para los autores citados, al momento de decidir acceder a una obra
de teatro, una exposicién de artes visuales, una presentacién de danza,
ir a una sala de cine o presenciar un concierto musical, son muchos los
factores que inciden en la decisién.

Los niveles educativos y el ingreso han sido, histéricamente, los
principales. Sin embargo, los medios de informacién masiva permi-
ten informar sobre qué bien y servicio cultural estd disponible, y se
transforman con ello en un elemento decisivo. Segin sus anilisis, la
informacion disponible sobre las carteleras artisticas que se ofrecen
en un momento dado, son una intermediacién clave para la decisién
final de acceso a un bien y servicio cultural.

Por ello, conocer cudles son los medios que se utilizan para ac-
ceder a tales manifestaciones artisticas o conocer cudles son los mds
utilizados segtin el sexo, la edad y la intensidad del consumo cultural,
ayudan a interpretar las nuevas légicas de informacién que estan utili-
zando los chilenos para acceder a los bienes y servicios culturales que
desean, independiente del porcentaje de los lectores que accedan a los
contenidos propiamente ‘culturales’ del periddico.

No obstante, reconociendo el interés intrinseco que tal postu-
ra tiene en términos académicos y practicos, no solo es posible una
visién ‘instrumental’ del acceso a los medios (la prensa considerada
como fuente de informacién para el consumo cultural), sin ponderar
en toda su implicancia también, que el propio periédico es en si mis-
mo un producto cultural por definicién. Y que tal vez, para cientos de
miles de ciudadanos, constituya cotidianamente la tGnica aproxima-
cién concreta al universo de la cultura escrita (Olivera, Ciancio, &
Universidad de la Republica, 2007).

La comunicacién de la cultura en la prensa escrita (Bello Ledn,

Gondelles, Quiaro, & Bisbal, 1996; Rivera, 2003), desborda entonces
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CUADRO N° 2

Medios de comunicacion utilizados para informarse
para el consumo cultural

(En porcentaje)

Artes Teatro Danza Conciertos Cine Promedio

Visuales
Radio 10,3 10,7 1,9 16,0 4,2 10,6
Television 23,0 25,2 20,1 32,7 44,2 29,0
Prensa escrita 53 5,6 4,2 4,6 1,2 6,2
Internet 6,8 5,2 3,1 6,1 13,6 70
Sggﬁfgsen espacios 80 80 85 81 3.4 72
Amigos y/o familiares. 8,7 9,1 13,8 9,8 51 9,3
Volantes / flyers 1,8 27 2,7 27 21 2,4
Otros 3,9 2,8 3,9 1,5 4,9 3,4
No se informa 32,1 30,7 32,0 18,6 1,2 25,0

100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fuentes: Fuente: Elaboracién propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura 'y
las Artes de Chile, y Guell y Peters, 2010.

los limites mismos de la informacién para constituirse en creacién cul-
tural (Martin Serrano & Fundacién Juan March (Madrid), 1979). Ello
deja abierto un espacio para la reflexion sobre el valor que la prensa
atn mantiene como producto de cultura y los cambios que han estado
sufriendo los “pacto de lectura” (Zalba, 2002) que el lector ha de fir-
mar con su periddico en la sociedad posmoderna.

Lo que sabemos sobre la sociedad, y aun lo que sabemos
sobre el mundo, lo sabemos a través de los medios de
comunicacién de masas’

Al menos los pocos que acceden a ellos. “Los periédicos, como los li-

bros, nunca han sido de la mayoria”, escribe Bernardino Hernando. La
mayoria, que antes no sabfa leer, ahora si sabe pero no lee. Por tanto,

3 Cfr. Estudio “Estado del Periodismo Nacional 2004”, Universidad Alberto Hurtado.
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estamos, mas o menos, en las mismas. La alfabetizacién ha avanzado,
la lectura mucho menos (Hernando, 2002).

Hay que recordar que dos tercios de la humanidad no se han bene-
ficiado del nuevo modelo econémico y estdn excluidos de la Sociedad
de la Informacién, mientras que los paises calificados como de ‘alto
ingreso’ (aproximadamente el 16% de la poblacién del planeta) de
1980 a 1996 incrementaron su proporcién del Producto Global Bruto
y sus posibilidades de acceso a bienes materiales y simbélicos del 73%
al 80% (Fiol, 2001). Hay millones de personas en el planeta que nun-
ca han hecho una llamada telefénica, muchos m4s son los que no han
visto una pelicula en un cine ni que menos han leido un periédico.

El subdesarrollo y la pobreza en que se encuentran sumergidos los
mercados nacionales de Latinoamérica, por ejemplo, se conjuran con-
tra el desarrollo del conjunto de las industrias culturales, entre ellas:
el sector editorial, prensa diaria, radiodifusién, industria fonogréfica,
etcétera (Albornoz, 2005). En un reciente estudio sobre las industrias
culturales y las telecomunicaciones en América Latina, los investiga-
dores argentinos Martin Becerra y Guillermo Mastrini (2003 ) sefiala-
ban que una parte importante de la poblacién del subcontinente estd
marginada del consumo de bienes y servicios de informacién y comu-
nicacién por cuestiones econémicas y que el tamafio de la mayorfa de
los mercados queda acotado a dimensiones relativamente pequefias
(Mastrini & Becerra, 2003).

Segiin cifras de comienzos de la década, el indice de alfabetiza-
cién de adultos en los paises mas avanzados rondaba el 98 por ciento.
En los paises de la cola, apenas sobrepasa el 51 por ciento. Quedan,
pues, muchos cientos de millones de seres humanos que no pueden
leer porque no saben. Para ellos hasta un periédico es un cédigo de
signos inalcanzable.

Bernardino Hernando recuerda que, segtin la UNESCOQO, la fron-
tera del subdesarrollo cultural estd en la difusién de 100 diarios por
cada 1.000 habitantes. Es decir, menos de 100 diarios por cada 1.000
habitantes indica subdesarrollo cultural; mas de 100 diarios por cada
1.000 habitantes, indica ascensién hacia un desarrollo cultural.

Aunque con Argentina y Uruguay, Chile se incluye en el drea
méas homogénea y evolucionada en materia de consumo de periédicos
diarios y, a pesar de tener, en términos relativos, uno de los mercados
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mis evolucionados, no existen cifras seguras sobre nuestra circulacién
de prensa (Cervantes, 1999).

La estimacién de difusién se ha hecho a partir de los datos de
audiencia, tomando como valor convenido un indice de rotacién de
tres lectores por copia para la prensa de informacién general y de dos
por copia para los de informacién especializada. Este cdlculo permite
suponer que el indice medio de difusién, considerado el incremento
de ventas de los domingos, se encuentra en torno a 62 ejemplares por
cada mil habitantes. Con pocas posibilidades de leer periédicos, la ma-
yoria de la poblacién del pafs ha de contentarse con ver televisién.

Un amplio segmento de la poblacién latinoamericana tiene en la
televisién y la radio gratuitas sus principales —cuando no tnicas—
fuentes para conocer qué es lo que ocurre en el mundo.

Al respecto, un estudio sobre el paisaje medidtico latinoamericano
realizado por The Freedom Forum Media Studies Center de la Universi-
dad de Columbia a mediados de la década de 1990, sostuvo que “...en
gran parte de América Latina, la television es el medio dominante”
(Albornoz, 2005). Por ejemplo, en Brasil, el nimero de televisores
supera al nimero de refrigeradores. De modo semejante, en México,
el visionado de la television se convirtié en una actividad principal
antes de que la lectura del periddico se transformara en una parte
institucional de la vida del mexicano medio. En cierto sentido, estas
culturas pasaron directamente de una cultura oral a una visual, sin
atravesar una etapa de cultura escrita (Heuvel y Dennis, 1995).

Para completar este panorama poco halagiiefio, basta sefialar que
el indice de alfabetizacién funcional, definido por Naciones Unidas
como la capacidad que posee un individuo para comprender e inter-
cambiar mensajes escritos que incluyan cédlculos simples, en Chile y
Brasil, los dos tnicos paises latinoamericanos donde se han realizado
estudios al respecto, es del 50 y del 35 por ciento, respectivamente;
mientras se estima que en las economias avanzadas este indicador su-
pera el 70 por ciento.

En su potencialidad para captar audiencias, la prensa diaria, sefia-
la Ana Fiol (2001) a modo de ejemplo, soporta una serie de falencias
estructurales que la afectan considerablemente. Entre ellas menciona
los bajos indices de lectura, en general, y de la prensa, en particular;
la fuerte competencia del sistema televisivo, fundamentalmente en el
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mercado publicitario y en la captacién de atencién (horas de consumo
por dfa); o la carencia de medios de distribucion fuera de las princi-
pales ciudades. A estos problemas se adiciona el hecho de que nume-
rosos rotativos son utilizados como instrumentos del poder politico y
econémico de sus propietarios, lo cual condiciona la credibilidad (y,
por ende, las ventas) de los diarios en muchos paises de la regién.

La lectura baja pero la confianza no

En México, una reciente encuesta (Almanza, 2005) demostrd que en
los géneros de lectura: libros, revistas, historietas y periédicos, solo el
31 por ciento de las personas encuestadas acostumbran leer revistas,
y de estas el 55 por ciento las lefa por interés en los articulos y por
entretenimiento, el 16 por ciento por aprender y otro 16 por ciento
para obtener informacion.

Lo propio hace el Consejo Nacional de la Cultura de México,
cuando reporta que el 26,4 por ciento lee revistas al menos una vez a
la semana (2004), mientras que el 87 por ciento de los entrevistados
acostumbran ofr la radio y que el 95 por ciento manifiesta que acos-
tumbra ver la television, pero también con pocas diferencias significa-
tivas segin sexo, edad, escolaridad o ingresos (Almanza, 2005).

Consultados mil jovenes chilenos entre 18 y 29 afios de edad
(Diego Portales, 2009) por cuédntas horas en promedio dedican diaria-
mente a los Medios de Comunicacién, el mayor porcentaje se ubica
en la televisién (2,9 horas), seguida muy de cerca por la radio (2,8
horas). En contraste, los diarios en papel solo los convocan 0,7 horas
y las revistas unas escudlidas 0,4 horas al dfa. Muy coincidente con las
tendencias esbozadas en la presente encuesta del CNCA, el audiovi-
sual es el medio 6mnibus de los tiempos que corren.

Segtin la “Encuesta sobre Consumo Cultural y Uso del Tiempo
Libre en la Regién Metropolitana” (Babul & Hasbidn, 2005), el 60%
de la poblacién se limita a un consumo cultural de pobreza, es decir,
a un consumo marcado por la oferta de los medios de comunicacién
de libre recepcién. Por ello, no es extrafio que entre los programas
mads vistos de la televisién en el 2007 estuvieran los reality show y las
teleseries.
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Una encuesta de satisfacciéon y calidad de las audiencias, patroci-
nada por el CNTV (2005), demostré que el 58,8% de los encuestados
dijo estar a disgusto con la programacién de la televisién en Chile.

No obstante, el 85% de los jévenes entrevistados por la UDP con-
fian en la television y un 65 por ciento en la radio. Considerados entre
las instituciones mas creibles del pafs, un 60% de los mismos declara
tenerles entre bastante y mucha confianza a los medios de comunica-
cién*. Al mismo tiempo, un 73% conffa poco o nada en el gobierno y
el 94 por ciento no conffan nada en los partidos politicos.

(Discuten la calidad de la informacién que los medios portan, pero
conffan en ellos?, ;cémo se puede confiar en lo que no se cree?

Para las personas, parece no haber mayor contradiccién. Marfa
Fernanda, una administrativa en un supermercado del interior de Ar-
gentina, lo tiene claro. Consultada sobre la forma en que accede a los
Medios de Comunicacién a propésito de un cambio legislativo sobre el
régimen de medios recientemente promovido en ese pafs, lo sefiala sin
equivocacién: usa los informativos para entretenerse en el trabajo’.

A la misma consulta, unos chicos dicen que ellos ven “lo que hay
en la tele” cuando la prenden; cuando se los consulta sobre los con-
tenidos que consumen, sefialan que “para ver lo que quieren” tienen
Internet.

Como los romanos de la urbe eterna que ensayaban las primeras
formas de periodismo bajo las esfinges de sus idolos, el periodista actual
convencido de su papel como mediador social, en que su tarea consiste,
a grandes rasgos, en ofrecer aquellos acontecimientos o aquellas histo-
rias que considere relevantes o interesantes para su publico (Franquet,
1999), debera arrodillarse frente a dos nuevas deidades arribadas a la
ciudad: el omnisciente dominio de la audiencia y la proliferacién de
nuevas iniciativas y plataformas digitales capaces de hacer llegar al pu-
blico una oferta informativa, educativa o lddica muy superior.

4 Una encuesta de la Asociacién de Radiodifusores de Chile (ARCHI) en el 2007 habia con-
cluido que el 57% de los encuestados confiaban en la radio, un 43% en la television y un 34%
en los diarios. Cfr. (Pardo Sainz, 2007).

% “Yo prendo la radio y listo”, dice Marfa. Harta de las publicidades, dice que la regulacién de
los medios le interesa “hasta cierto punto”, pero no sabe que la Ley también regula el tiempo de
emisién de publicidad con el objetivo de proteger al piblico contra un exceso de interrupciones
y promover un modelo de radio y televisién de calidad. Cfr (Redaccién, 2009).
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Convergencias en México y Chile:
entornos y estudios de consumo cultural

Eduardo Nivén Boldn*
Delia Sdnchez Bonilla**

Introduccién

En 1982 se realizé en México, a convocatoria de la UNESCO, la
Conferencia Mundial sobre las Politicas Culturales (Mondiacult). Fue
un importante encuentro para repensar el quehacer de los gobiernos
en materia de cultura y el papel de esta dltima en el desarrollo de los
pueblos. Al ser una de las primeras ocasiones en que una cita con este
tema se realizaba en un pais en desarrollo y fuera del 4mbito europeo,
la influencia de preocupaciones como la identidad, el desarrollo y la
diversidad fue mds notable que en otros momentos, asi como la de
los movimientos que reivindicaban el reconocimiento de las minorfas
étnicas. Es por esto que el eco de la reunién fue m4s alla de los minis-
terios y las oficinas intergubernamentales, como cabia esperar dado el
perfil de los participantes en la reunién!, y alcanzé las universidades

* Departamento de Antropologfa, Universidad Auténoma Metropolitana (UAM), Ciudad de
México.

** Licenciada en Antropologfa Social, UAM, México.

1 En el caso de Chile, los asistentes fueron el viceministro de Educacién y Cultura, Manuel
José Errdzuriz Rozas; el Subdirector de Bibliotecas, Museos y Archivos, Sergio Martinez Baeza.
Ademis, asistieron Samuel Claro-Valdés de UNESCO y Eugenio Caceres Contreras del Minis-
terio de Educacién de Chile. Por parte de México, la delegacién fue presidida por el Secretario
de Educacién Publica (SEP), Fernando Solana; el Subsecretario de Asuntos Multilaterales de
la Secretarfa de Relaciones Exteriores, Manuel Tello; el Subsecretario de Cultura de la SEP,
Roger Diaz de Cosio; el Embajador ante la UNESCO, Victor Flores Olea; el Director General
de Relaciones Internacionales de la SEP, Manuel Madrazo Garamendi, y el Prosecretario para la
UNESCO, Juan Antonio Mateos.

193



194 LA TRAMA SOCIAL DE LAS PRACTICAS CULTURALES

y los centros de investigacién asi como algunos grupos de artistas y
promotores culturales que ansiaban un nuevo marco para desarrollar
sus trabajos. A mediados de la década de los ochenta, el Consejo La-
tinoamericano de Ciencias Sociales (CLACSO) animé la formacién
de un grupo de investigadores sobre politicas culturales que, a su vez,
extendid en las respectivas comunidades académicas de sus miembros
la discusién sobre este campo. El libro coordinado por Néstor Garcia
Canclini (1987), Politicas Culturales en América Latina, es precisamen-
te uno de los primeros esfuerzos por organizar la reflexién de los in-
vestigadores latinoamericanos sobre la politica cultura. A fines de los
ochenta y principio de los noventa, el grupo pasé del estudio de las
politicas culturales al del estudio sociolégico del consumo cultural.

Los estudios de consumo cultural, realizados a partir de encuestas
casi simultdneas en México y Chile, parten de enfoques diferentes, re-
sultado de los diferentes entornos politicos y académicos de cada pafs.
A partir de la diferenciacién entre los estudios de audiencias y los de
consumo cultural, en este texto nos referiremos solo a los segundos,
entendiéndolos como aquellos que analizan las condiciones en que los
bienes y servicios que una sociedad determinada considera ‘cultura-
les?, son adquiridos y/o utilizados por los ciudadanos y sus efectos en
la organizacién social del espacio —nacional, urbano o doméstico—,
en sus relaciones sociales y su precepcién de las diversas estructuras de
la vida social.

En la primera parte del articulo, hacemos un breve recorrido por
las trayectorias delineadas por los estudios sobre consumo cultural.
En la segunda parte, se ofrecen comparaciones entre las ciudades mas
grandes de México. En la tercera parte, comparamos las encuestas de
consumo cultural (2003-2004 en México y 2004-2005 en Chile y las
de 2009 en Chile y 2010 en México). Proponemos dos grandes lineas
a tener en cuenta: por una parte, la mayor tasa de escolaridad e ingreso

2 Giiell, Peters y Morales (2011), ante la dificultad de definir los bienes y servicios culturales,
prefieren considerarlos como aquellos “cuyo principal valor percibido es el simbélico” (58). No-
sotros, en este texto, nos orientamos por una definicién pragmitica derivada de un consenso que
no es ajeno a contradicciones. Asi, en el caso de México, se observa una paradoja: por un lado,
se fomenta el ingreso de la sociedad mexicana a lo que se ha llamado la “cultura digital”, pero,
al mismo tiempo, surgen frecuentes intentos de elevar el impuesto al valor agregado de compu-
tadoras, tablets y otros recursos electrénicos. Véase “Plantean fiscalistas elevar IVA a articulos
tecnolégicos y de lujo”, El Universal, 29-03-2011.
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de la sociedad chilena y el enorme aprecio por la cultura tradicional y
el patrimonio en México. Y, por otra, el mas alto indice de desarrollo
humano de Chile puede significar mejores condiciones de vida que
en México, sobre todo si se tienen en cuenta el ingreso per cépita, el
promedio de gasto en salud y el m4s alto indice de alfabetizacion.

Métodos semejantes, motivaciones distintas

Algunos autores distinguen las investigaciones emprendidas por
cientificos sociales entre los que, por una parte, estudian el consumo
cultural como una préictica social —que son realizados por entida-
des publicas responsables de las politicas culturales>— de los que, por
otra, lo estudian para empresas de radio y television —o por encargo
de estas—, con el fin de conocer los porcentajes de audiencia y la
penetracién de los media a fin de calcular los costos y beneficios. Sin
embargo, la separacion de este tipo de estudios en América Latina
fue tardfa. En el caso de Chile, “el resultado de este divorcio ha sido
la consolidacién de una vigorosa capacidad de investigacién privada
en audiencia televisiva, a menudo con técnicas desconocidas para la
Academia, y la creciente insercién de esas agencias privadas en un
circuito internacional auténomo” (Fuenzalida, 2006: 49).

En lo que respecta a México, la separacion de los estudios ocurrié
en el mismo campo de la academia, debido al desarrollo paralelo de
dos corrientes: una, que enfatiza los medios y tecnologias de infor-
macién y las interacciones de sus audiencias, y otra, mas culturalista-
letrada, que ha puesto el énfasis en el consumo cultural, el cual, de
alguna manera, diluye el aspecto propiamente recepcional del inter-
cambio simbélico que se realiza en la ‘lectura’ que hacen los ‘ptblicos’
de los ‘textos medidticos’ (Padilla y Orozco, 2006).

A pesar de que hay una gran proximidad en el tiempo de los es-
tudios sobre politicas culturales y consumo cultural en toda la regiéon
latinoamericana, existen diferencias que deben tomarse en cuenta en
una comparacién entre México y Chile. En México, los estudios sobre

3 Verénica Almanza (2005) parte de esta distincién en los actores que promueven los estudios

de consumo cultural en México.
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consumo cultural se sustentan, como suscribié Néstor Garcia Cancli-
ni en la presentacion al estudio sobre este tema que dirigi6 a inicios de
los noventa, en el interés por “conocer las necesidades y demandas de
la poblacién, evaluar los efectos de las acciones estatales y privadas, y
saber en qué direccién estd moviéndose el mercado simbélico” (1993:
17). No estdn exentas otras preocupaciones, pero hay una conexién
muy clara entre la evaluacion de las politicas culturales y el estudio
del consumo cultural.

En el caso chileno, la dictadura y sus efectos desestructuradores de
la vida social eran, en cambio, uno de los objetos m4s claros en los ini-
cios de los estudios sobre el consumo cultural. Es imposible encontrar
en el trabajo de un investigador, o de una institucién, una represen-
tacién general de los intereses de los cientificos sociales de una socie-
dad determinada, pero si puede servir de indicador de estos. Bajo esta
optica, el estudio del consumo en la perspectiva de Lechner (1980,
1983 y 1984) e incluso en la de Brunner (1981), no se relaciona con
la evaluacion de las politicas culturales, sino con la comprensién de
la vida cotidiana como orden vy, por tanto, sus conclusiones tienen
implicancias en la forma de caracterizar el modo en que se despliega la
vida social. A partir de aquello, buena parte de este énfasis original se
ha mantenido en los estudios posteriores.

Asi, algunos elementos destacados por Lechner se encuentran en
los estudios mexicanos de inicio de los noventa, pero su alcance care-
ce del dramatismo de los estudios chilenos. Garcfa Canclini y Mabel
Piccini (1993) ponen de manifiesto lo que la disminucién tendencial
de ciertas actividades culturales propias de la vida urbana, el repliegue
hacia formas privadas de consumo cultural y la intensificacién de las
redes cotidianas de la vida familiar, suponen para el consumo cultu-
ral: que este “no guarda proporcién con el ndmero de habitantes” de
la metrépoli (op. cit.: 77). Ello les lleva a proponer la inclusion de
otros enfoques sobre el consumo cultural que incorpore las practicas
cotidianas: las travesfas urbanas, las interacciones micro-grupales o
la modificacién constate del paisaje urbano y la publicidad, es decir,
todas esas practicas culturales ocasionales.

Sin embargo, a pesar de las diferencias derivadas del entorno po-
litico, es innegable que hay en Chile preocupaciones parecidas a las
motivaciones observadas en México. Cataldn y Sunkel (1992), en
un estudio desarrollado dos afios antes que el trabajo coordinado por
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Garcia Canclini en México, constatan el divorcio existente entre los
niveles de consumo de los bienes de la industria cultural, fundamen-
talmente televisién y radio, y los de la alta cultura. Segiin ellos, los
primeros se identificarfan con la gran masa de la poblacién, mientras
que los segundos con una franja restringida de publico. El origen de
estas diferencias estd en la acumulacién de capital cultural, o niveles
de competencia cultural, que requieren algunos bienes para su consu-
mo. Esto explicarfa que los publicos expuestos a medios masivos sean
altamente heterogéneos, en tanto que los publicos de los bienes de
alta cultura sean altamente homogéneos, ya que su consumo cultural
dependerfa de sus mayores niveles de ingresos y alta escolaridad.

El peso de las preocupaciones que diversos grupos intelectuales
manifestaban sobre la cultura y el consumo cultural en Chile, se ‘con-
densd’ en el informe de Desarrollo Humano de Chile 2002 titulado
Nosotros los chilenos. Un desafio cultural. Elaborado a partir de una en-
cuesta aplicada en 2001, el informe se presenta como una innovacién
en el campo de los reportes por pais que el PNUD habia desarrollado
desde inicios de la década anterior. Por otra parte, el equipo enca-
bezado por Pedro Giiell trasluce las preocupaciones que desde hacia
veinte afios habfa manifestado Norbert Lechner. El estudio es muy
ambicioso en cuanto a los diversos dngulos desde los que se analiza la
vida cultural chilena, pero destaca la preocupacién entre las tenden-
cias individualistas y la necesidad de construir un orden plural en el
que todos los ciudadanos tengan cabida.

En cuanto al estudio del consumo cultural, el informe construye
un sencillo indice de consumo a partir de la participacién de los encues-
tados en siete campos: diarios, revistas, libros, mdsica, cine, exposi-
ciones y conciertos. A partir de este indice, los autores dividen a los
consumidores culturales en cuatro niveles de consumo: minimo (los
que no consumen ninguno de los siete item), bajo (que solo participan
en uno), medio (que lo hacen en dos o tres) y alto (que participan en
cuatro a siete). Estos grupos de consumidores fueron relacionados pos-
teriormente con diversas orientaciones subjetivas. “Las conclusiones
sugieren que el desarrollo de mayores posibilidades de acceso a los bie-
nes y servicios culturales puede ser una herramienta para el desarrollo
de un trabajo cultural que trascienda la esfera de lo individual y sirva

de base para una reflexividad social m4s amplia” (PNUD: 2002: 172).
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De la academia a las instituciones culturales
y otros agentes culturales

Luego de los trabajos del grupo coordinado por Garcia Canclini a
principios de los noventa, solo hubo una experiencia que continué
las exploraciones que este inicié. Se trata de los estudios anuales del
periédico Reforma que, afio tras afio, hasta 2001, hizo breves estudios
de consumo cultural. Fue un esfuerzo interesante, porque lo que menos
primaba en dichos trabajos era un sentido mercadolégico. Los estudios
casi siempre eran organizados y comentados por académicos, quienes
daban cuenta de los cambios o las continuidades en las tendencias de
consumo cultural en la ciudad de México vy, a veces, en Guadalajara y
Monterrey.

En cuanto a la responsabilidad publica de producir informacién
estadistica sobre consumo u oferta cultural, la experiencia en México
es inconsistente. Se advierten tres grandes lineas. La primera es la
que desarrollé el propio Estado mexicano que, desde 1928, public
en el Anuario Estadistico de los Estados Unidos Mexicanos. La publica-
cién de estadisticas culturales, subordinadas al campo educativo, con-
tinué durante bastantes afios del siglo XX. Otra linea de produccién
es la publicacién de estadisticas especializadas sobre este campo. En
1995, el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica
(INEGI) comenz6 la publicacién de una serie de cuadernos de Esta-
disticas de Cultura. Una tercera forma de trabajo es la produccién de
informacién estadistica sobre cultura y consumo cultural que supone
la intervencién del 6rgano rector de la politica federal de cultura, el
Consejo Nacional para la Cultura y las Artes (CONACULTA). Este
ha promovido la creacién de un sistema de informacién cultural que
produce y publica datos sobre patrimonio, infraestructura, institu-
ciones culturales, produccién editorial, educacién artistica, artistas y
grupos artisticos, estimulos, proyectos apoyados, festivales y culturas y
lenguas indigenas*.

Aunque no es un desarrollo institucional y, ademads, su orientacién
es exclusivamente hacia la evaluacién econémica de las industrias
culturales y, en general, del sector cultural, merece especial mencién

*http://sic.conaculta.gob.mx.
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el trabajo que, desde 2003, ha venido desarrollando el economista
Ernesto Piedras (2004). En especial, debe reconocerse la elaboraciéon
del Indice de Capacidad y Aprovechamiento Cultural de los Estados
(ICACE), que combina la demanda, la oferta y la infraestructura
cultural de cada Estado de la Republica Mexicana a partir de cuatro
fuentes de informacién: 1) Encuesta Nacional de Consumo y Practicas
Culturales, CONACULTA 2010; 2) Atlas de Infraestructura Cultural,
CONACULTA 2010; 3) Sistema de Cuentas Nacionales del INEGI,
y 4) Presupuesto de Egresos de la Federacion 2011.

En el caso de Chile, la produccién de estadisticas especializadas
en cultura ocurre en un tiempo muy cercano al de México y con pro-
tagonistas parecidos. En 1997, el Instituto Nacional de Estadisticas
publica el Anuario de Cultura y Medios de Comunicacién que, unos afios
después, se transformé en Anuario de Culturay Tiempo Libre®. La publi-
cacién ofrece informacién obtenida por encuestas anuales de bibliote-
cas, publicaciones nacionales y de radio, entre otros.

Al igual que en México, el Consejo Nacional de la Cultura y las
Artes (CNCA) de Chile ha impulsado la realizacién de estudios espe-
cializados para producir informacién estadistica sobre museos, teatro,
patrimonio, libros y danza®. Chile, ademis, fue pionero, con la publi-
cacién del Atlas Cultural de Chile, al presentar de manera sistematica
informacién que relaciona infraestructura, agencia cultural y territo-
rio. Més tarde, el CNCA disefid, al igual que el CONACULTA de
Meéxico, su sistema de informacién cultural.

Finalmente, en cuanto a los dos ejercicios de estudio del consumo
cultural emprendidos por iniciativa del CNCA y el CONACULTA,
destaca en el caso de Chile la participacién del Instituto Nacional de
Estadistica en ambos ejercicios. En el caso de México, el primer estu-
dio fue realizado por la Universidad Nacional Auténoma de México
y el segundo por una consultora privada especializada en estudios de
opinioén, es decir, no intervino en ninguno de los dos casos el INEGI,
lo cual muestra una lamentable descoordinacién y falta de interés del
aparato gubernamental para producir informacién cultural.

> http://www.ine.cl/canales/chile_estadistico/estadisticas_sociales_culturales/cultura/cultura.php.
¢ http://www.cultura.gob.cl/reportes/Reportes_Estadisticos_Cultura.html.
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Los estudios de consumo cultural

Los estudios de consumo cultural que se han realizado desde hace més
de dos décadas han mostrado que este depende de factores muy dis-
tintos. De entre estos, destacan los relacionados con el ingreso y la
escolaridad. En general, se presupone que una sociedad con mejores
ingresos y mds alta escolaridad tiende a consumir mas bienes y servi-
cios culturales que otra mds acuciada por necesidades materiales. ;Qué
se puede decir sobre estos campos de México y Chile? El Anexo N° 1
presenta la comparacién de varios factores socio-demogréficos de am-
bas sociedades. De los datos se obtienen tres conclusiones importantes
para una comparacién de ambas sociedades:

1. El m4s alto indice de desarrollo humano de Chile puede signi-
ficar mejores condiciones de vida que en México, sobre todo si
se tienen en cuenta el ingreso per cépita, el promedio de gasto
en salud y el més alto indice de alfabetizacion.

2. Otra caracteristica interesante en las comparaciones que se
pueden hacer sobre el consumo cultural, es el mayor grado
de urbanizacion de la sociedad chilena que llega al 90% vy
también la m4s notable primacia urbana de la ciudad de San-
tiago que la que tiene la zona metropolitana de la ciudad de
México.

3. En contraste con estos dos factores, que implicarfan condicio-
nes mas favorables para el consumo cultural, existe un factor
negativo derivado de la polaridad socioeconémica de la so-
ciedad chilena. En efecto, de los indicadores se infiere una
mayor desigualdad en el caso chileno, si se observa la relacién
entre el ingreso per cédpita del 20% mas rico de los hogares y
el ingreso per cépita del 20% m4s pobre de los hogares, y en
el m4s bajo nivel de inversién piblica en educacién. Ademis,
en Chile hay un porcentaje mayor de poblacién bajo la linea
de pobreza.

Ahora bien, jcémo se expresan estos contrastes en el consumo
cultural?



Convergencias en México y Chile: entornos y estudios de consumo cultural 201

Encuestas de consumo cultural 2004

JInfluyen de algin modo las grandes variables socio-demogréficas en
el consumo cultural? La comparacién de los estudios de consumo cul-
tural realizados en tiempos muy préximos, ofrecen algunas conclusio-
nes relevantes: La Encuesta de Consumo Cultural 2004-2005 realizada
en Chile por el INE y CNCA' es muy semejante en metodologia y
concepcién a la Encuesta Nacional de Prdcticas y Consumo Culturales
elaborada por el CONACULTA vy la Coordinadora de la Unidad de
Estudios sobre la Opinién Instituto de Investigaciones Sociales de la
UNAMS, Los planteamientos metodoldgicos, los campos temdticos
y la estructura del informe final, tienen grandes parecidos, aunque,
desde luego, también hay diferencias relevantes. Interesa destacar al-
gunos puntos.

De la comparacién de los resultados entre ambos estudios, se ob-
tiene el siguiente panorama:

e Cine en México versus teatro en Chile. En México era mucho
mds notable la asistencia al cine, musica y museos en México, en
tanto que en Chile era mas notable la asistencia al teatro.

o Perfil masculino del consumidor cultural en ambas sociedades.
En ambas sociedades, el consumo cultural es una actividad pre-
dominantemente masculina. En Chile, era asf salvo en el caso de
la danza. La diferencia m4s significativa es que la brecha a favor
de los hombres era més notable en México que en Chile.

e Perfil juvenil del consumidor cultural. En ambas sociedades, el
grupo de consumidores culturales mas relevante estaba en los
menores de 30 afios. La especificidad del estudio mexicano per-
mitié mas claridad en este grupo en lo que toca a algunos con-
sumos. Por ejemplo, son los mas jévenes (15-17 afios) los que
mas se acercaban a los museos, zonas arqueoldgicas, bibliotecas y
librerias, lo que estd relacionado con la invitacién de la escuela a
acercarse a esas instituciones.

" http://www.consejodelacultura.cl/portal/galeria/text/text1672.pdf.
8 http://sic.conaculta.gob.mx/encuesta/encuesta.zip.
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e Perfil estudiantil y alta escolaridad del consumo cultural. En los

dos estudios, la alta escolaridad y el mayor ingreso estaban aso-
ciados a un mayor consumo. La divisién de los grupos de ingreso
en México en seis categorfas permitié afinar el anilisis en los ca-
sos de cine y librerfas, donde es el segundo nivel mayor de ingre-
sos el que tiene el consumo cultural més alto. En los dos estudios
son los estudiantes los que tenfan el mayor consumo cultural.
En Chile, a mayor vejez mayor interés en consumir cultura. Des-
tacaba en Chile que el grupo de edad de los mayores de sesenta
afios se incorporara mds notablemente al consumo cultural de lo
que lo hacia ese mismo grupo etario en México.

En cuanto a cémo se comportaban los consumidores culturales en

el territorio, destacan de ambos estudios las siguientes caracteristicas:

e A mayor desarrollo econémico, mayor consumo cultural. Las

 De

zonas econémicamente mds desarrolladas de México que son el
Centro y las del Norte del pais tienen el consumo cultural més
alto. Algo semejante ocurria en Chile en donde las provincias
de Coquimbo, Valparaiso y la Zona Metropolitana de Santiago,
tenfan igual condicién.

A menor desarrollo econémico, menor consumo cultural. El sur
mexicano, que contiene a los estados mds pobres, posee también
una baja condicién de consumo cultural en casi todas las varia-
bles, menos en las visitas a las zonas arqueoldgicas; observando
el mapa de su distribucién en el territorio, son mds numerosas las
que estan abiertas al piblico en el Sur del pais que en el Norte’.

los estudios recientes, se concluye que el bajo consumo cultural en los estados con alta

poblacién indigena, no se debe a falta de infraestructura, sino tal vez a las dificultades para

acceder a ella. En general, de los grandes estudios sobre infraestructura y consumo cultural se

va a desprender la conclusién de que las zonas indigenas no estdn desprovistas de recursos cul-

tuales, aunque el acceso de sus habitantes al consumo cultural es mds bajo que en otras regiones

no indigenas. Ya hemos hecho referencia al ICACE, Indice de Capacidad y Aprovechamiento

Cultural de los Estados, elaborado por el Dr. Ernesto Piedras (http://www.nomismae.net/nomis-
mae_ok/pdf/Nomismae-ICACE_2011.pdf). Tal indice usa, entre otros factores, el indicador de
infraestructura cultural. Segin ese indice, los estados que ocupan los dltimos lugares en apro-

vechamiento cultural son 30° Sinaloa, 31° San Luis Potosi y 322 Durango, los cuales no se
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Algo semejante se observa en el estudio chileno de 2004, don-
de la regién de Aysén tiene bajo consumo cultural salvo en la
categorfa de conciertos y recitales, y es notable que la regién de
La Araucania, que contiene la mayor poblacién indigena res-
pecto las otras regiones, no representa los mds bajos consumos
culturales.

e Preeminencia de la zona metropolitana de la ciudad de Méxi-
co en cuanto consumo cultural. En Chile: diferencia notable de
esta tendencia en el caso de la zona metropolitana de Santiago.
La zona metropolitana de la ciudad de México presenta los mds
altos indices de consumo cultural, los cuales, en todos los casos,
siempre son superiores a la media nacional. Solo la zona metro-
politana de la industriosa ciudad de Monterrey disputa la pre-
eminencia en algtn rubro. En cambio, lo m4s notable del estudio
chileno es que la zona metropolita de Santiago no presente, sal-
vo el consumo de museos, los niveles de consumo cultural m4s
altos y, en algunas dreas, es inferior a la media nacional. En este
punto, el dato contradice la idea de que a mayor urbanizacion,
mayor consumo cultural.

En lo que toca a consumos especificos, el cine es la actividad cul-
tural mas acudida por ambas sociedades, pero la diferencia porcentual
es notable. En México, el 80% de los encuestados en 2004 fue al cine
en los doce meses anteriores a la encuesta, en tanto que, en Chile, fue
el 35%. La radical diferencia de resultados puede deberse a razones me-
todoldgicas, pero, aun aceptadas estas, tiene que existir una base real
en este dato. También resulta notable que en México, casi la mitad de
los que contestaron haber ido al cine en los tltimos doce meses lo haya
hecho una vez al mes. En el caso de Chile, era poco més de 10%.

En Chile, las razones para no ir al cine en los tGltimos doce meses
eran la falta de tiempo, falta de dinero y la falta de interés, tanto

caracterizan por tener una amplia poblacién indigena. En cambio, el estado que tiene mayor
poblacién indigena en el pafs, que es Oaxaca, ocupa el 172 lugar. De hecho, es muy notable que
los estados con gran poblacién indigena cuenten, tal vez por este mismo factor, con una impor-
tante infraestructura cultural. Esto puede explicarse como una consecuencia de las politicas y
movimientos sociales que han impulsado una activa defensa de la diversidad cultural.
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para hombres y mujeres, como para los distintos segmentos de edad
y niveles socioeconémicos. También habfa razones derivadas de la
condicién de género y edad. Es el caso, por ejemplo, de falta de infor-
macién para las mujeres y falta de compafifa para las personas de 30
a 40 afios. En México, las razones, en orden de importancia, fueron:
no tiene tiempo, estd muy lejos, no le interesa y no tiene dinero, no
tiene informacién. Como se observa, se interpuso una razén asociada
al espacio.

En cuanto a los géneros preferidos, hay coincidencia en las tres
primeras categorias de accién, comedia y drama. En el caso de Chile,
se introduce entre las categorfas de mayor preferencia la de ciencia
ficcién, mds preferida por jévenes menores de 30 afios y adultos de
entre 46 a 59 afos. En cuando al cine arte, también en Chile fue una
prerrogativa de los adultos de 46 a 59 afios y de mds alto nivel de in-
greso. En tanto, en México, los entrevistados que contestaron ver cine
arte contestaron ‘muy frecuente’ y ‘regular’, en un 17%. Los niveles
mas altos se dan entre el grupo de edad de 23 a 30 afios y crece confor-
me se eleva la escolaridad, sobre todo entre quienes tienen educacién
universitaria, y aumenta ain mas para los estratos de poblacién de m4s
altos ingresos.

Con respecto al consumo de medios, el porcentaje de quienes
atienden a la televisién y a la radio, y escuchan mdsica grabada es
ligeramente mayor en México. En cambio, es menos notable el uso
de Internet: 40,7% en Chile versus 24,5% en México. En este dltimo
pafs, en contraste, es mayor el consumo de videos y prensa.

Sobre el equipamiento cultural en el hogar, destaca en la infraes-
tructura doméstica la inversién del lugar que ocupan la radio y la tele-
visién en Chile y México. Los muchos estudios que se habian realiza-
do en México colocaban a la television en el primer sitio del consumo
cultural doméstico y la radio enseguida (Rosas Mantecén, 1999). En
Chile, sucedia lo contrario (Fuenzalida, 2006). También es interesan-
te que el consumo de computadoras, Internet y televisiéon de cable o
satelital haya sido en 2004 alrededor de 50% o mis alto en Chile que
en México: 36,8%, 25,1% (banda ancha y telefénico) y 33%% versus
22,2%, 14,3% y 22,4%, respectivamente. Es de destacar que, segin la
encuesta, los chilenos contaban en sus hogares con mds recursos de
infraestructura para la elaboracién de productos culturales.
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En general, segtin el estudio chileno de 2004, los ciudadanos de
ese pafs tendfan en mayor porcentaje a las actividades creativas. La
encuesta de Chile ofrece, por ejemplo, el dato que 12,2% de los en-
cuestados tomaba clase de alguna disciplina artistica, un porcentaje
muy superior al 4,2% que arrojo la encuesta mexicana. De la practica
de actividades culturales o artistica destacaba que, en México, predo-
minaran los hombres salvo en los casos de la danza y la pintura. En
Chile era también predominante la participaciéon masculina en las
actividades creativas. Sin embargo, tanto en Chile como en México,
la presencia de las mujeres era mayor en lo que tocaba a la asistencia a
clases para el estudio de alguna disciplina artistica. En general, los que
realizan alguna actividad creativa son con maés frecuencia varones,
jévenes de estudios medios o altos y con un nivel de ingreso también
medio o alto.

Las encuestas de 2009 (Chile) y 2010 (México)

En ocasiones, en lugar de proponer hipétesis a partir de la informa-
cién, hay que proponerlas para tratar de explicar la pobreza de esta.
En el caso de la Encuesta Nacional de Participacién y Consumo Cul-
tural (ENPCC) 2009 de Chile, estamos en el primer caso. Se trata de
una encuesta que tiene como referencia la realizada cinco afios antes,
de modo que la comparacién entre los resultados de ambos ejercicios
ocupara un papel relevante en el reporte final, como el dato de que
casi dos terceras partes de los entrevistados afirmé que era més facil el
acceso a la cultura en 2009 de lo que era en 2004.

En lo que toca a la Encuesta Nacional de Hdbitos, Prdcticas y Con-
sumo Culturales encargada por el CONACULTA en el afio pasado,
estamos en la segunda situacién!®. La informacién publicada por el

10 os resultados puestos a disposicién del publico estan en la pagina del Consejo Nacional para la
Cultura y las Artes: http://www.conaculta.gob.mx/encuesta_nacional.php. En cuanto a la manu-
factura de la encuesta, hay algunas preguntas sin responder. ;Por qué se buscé otro agente distinto
a la Unidad de Estudios sobre la Opinién del Instituto de Investigaciones Sociales de la UNAM?
{Qué ventajas ofrecié la empresa seleccionada para hacer el estudio? ;Por qué no se tomé la en-
cuesta realizada en 2003 para elaborar el instrumento de 2010? ;Qué entendieron los directores

» o«

del estudio por “habitos”, “practicas” y “consumos culturales”? ;Por qué se permiti6é publicar un
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Consejo comprende tres tipos de documentos: 1) Comparativo estatal
de resultados basicos 2010; 2) Encuesta Nacional (agosto de 2010) y
3) Primeros resultados por Entidad Federativa (diciembre de 2010).
Se trata solo de tres secuencias de distribucion de frecuencias sin nin-
gln trabajo de andlisis. Debido a que el CONACULTA contraté a
una empresa distinta a la que habfa realizado el estudio de 2004, no
hay continuidad ni siquiera exposicién alguna de la novedad de este
estudio. Por tltimo, los datos crudos no son accesibles al piblico!!. Es
posible pensar que habia un interés por conocer mejor las dindmicas
estatales y que, por ello, en lugar de un estudio representativo del pa-
norama nacional que en el 2003 requirié de 4050 encuestas, ahora se
optara por hacer un trabajo de 1000 por estado!?. Pero este objetivo,
que tal vez hubiera sido interesante, no es presentado de manera que
se tenga una idea clara de la dindmica cultural de cada estado. En el
mejor de los casos, se ha perdido una oportunidad para consolidar una
visién del consumo vy las pricticas culturales; en el peor —y eso es lo
que pensamos— creemos que ha sido un esfuerzo fallido totalmente
impropio de una entidad cultural responsable.

De la informacién disponible, apenas es posible presentar algunos
puntos de comparacién:

documento de resultados del estudio sin andlisis? La empresa contratada por CONACULTA fue
Defoe Experts on Social Reporting, que se anuncia como la “primera empresa boutique de estudios
de mercado y opinién publica en México” (Ménica Mateos-Vega). Segiin cita la mencionada
periodista Mateos-Vega, la empresa es propiedad de un funcionario de la presidencia de la Repu-
blica (“CNCA: 48% de mexicanos no muestran interés por la cultura” Periédico La Jornada, 16
de diciembre de 2010, p. 3).

1 Para hacer este trabajo, los autores acudimos al Instituto Federal de Acceso a la Informacién
a fin de obtener la base de datos en la que se basan los resultados publicados en la p4gina del
Consejo.

12 Los especialistas podran discutir la representatividad nacional del estudio de 2010. Es posible
considerar que 32000 encuestas (1000 por cada entidad federativa) produzcan resultados mds
representativos de la realidad nacional que las 4050 encuestas con que se realizé el estudio de
2003, pero no estdn claros los factores de compensacién que impidan que en el estudio de 2010
los estados con menos poblacién y menos urbanizados produzcan un efecto de sobrerrepresenta-
cién que afecte los resultados finales.
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Chile tiene mds cinéfilos y asistentes a actividades de mayor exi-
gencia formativa. A diferencia de la gran distancia que existia en 2004
entre los asistentes a funciones de cine de México y Chile, los estudios
de 2009-2010 igualan el nimero de espectadores cinematogrificos
e incluso muestran una diferencia favorable a Chile con respecto a
México (Grafico N2 1). Otros especticulos que, por lo general, exi-
gen mayor nivel de escolaridad para apreciarlos por parte del publico
como el teatro, danza y artes visuales, muestran un notable porcentaje
mayor de asistentes en Chile que en México. La asistencia a presenta-
ciones musicales, en cambio, es mayor en México que en Chile.

GRAFICO N° 1
Asistencia a espectaculos en Chile y México segun tipo de espectaculos
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Fuente:

Chile: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

México: Elaboracion propia a partir de la base de datos de la Encuesta Nacional de hdbitos,
prdcticas y consumos culturales, CONACULTA, 2010.
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Por otra parte, es posible proponer un perfil del consumidor cul-
tural comun a los dos paises, aunque existan diferencias en cuanto al
tipo de preferencias. Las grificas que presentamos més abajo sugieren
que el perfil dominante del piblico chileno y mexicano sigue siendo
ligeramente mds favorable a los varones jévenes, salvo en el caso del
teatro y la danza en Chile y el teatro en México, con un nivel adquisi-
tivo alto. En Chile, solo el consumo de danza y conciertos no sigue el
patrén del ingreso, ya que aumenta ligeramente en el nivel de ingreso
medio (Grafico N 2). En México, el tinico consumo que no sigue el
patrén de ingreso es el de artes visuales (Grafico N 3).

GRAFICO N° 2
Asistencia a espectaculos segtn sexo, tramo de edad y nivel
socioeconémico en Chile
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Fuente: Chile: Elaboracién propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y
las Artes de Chile.
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GRAFICO N° 3
Asistencia a espectaculos segtin sexo, tramo de edad y nivel
socioeconémico en México
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Fuente: Elaboracién propia a partir de la base de datos de la Encuesta Nacional de hdbitos,
prdcticas y consumos culturales, CONACULTA, 2010.

Existe mejor relacién del pablico chileno con los libros (lectura,
compra y asistencia a bibliotecas). Es muy notable también la gran
diferencia que hay en cuanto a la lectura y la asistencia a bibliotecas
y compra de libros entre Chile y México (Cuadro N2 1). En los ru-
bros de lectura, compra, asistencia a bibliotecas y lectura de prensa,
el estudio chileno muestra una sociedad mejor dispuesta a la lectura
de lo que estd la sociedad mexicana, salvo en los casos de lectura de
revistas. En ambas sociedades, son mds las lectoras que los lectores
(44,1% - 38,6% Chile, 51,6 % - 48,4 % México) y los jévenes (48,6

% menores de 30 afios en Chile y 42,9% en México).
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CUADRO N° 1
Asistencia a bibliotecas, compra de libros y lectura en Chile y México
(Porcentajes)

Chile* México*
Asisti6 a una biblioteca 39,8 23
Compré al menos un libro 59,7* 18
Ley6 al menos un libro 41,4 27
Lee periddico al menos una vez a la semana 68,8 60
Lee revistas 459 50

* Los datos se refieren a los ultimos doce meses anteriores a la encuesta.
** Este dato se refiere a los tres meses anteriores a la realizacion de la encuesta.

Fuente:

Chile: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

México: Elaboracién propia a partir de la base de datos de la Encuesta Nacional de hdbitos,
prdcticas y consumos culturales, CONACULTA, 2010.

Chile posee mayor acceso a Internet. También es significativa-
mente mayor, segin estos dos estudios, el acceso a Internet en la so-
ciedad chilena que lo que ocurre en México (55,9% versus 32%). La
pregunta de la encuesta mexicana “;Usa computadora sin Internet?”
pudo haber generado confusién, de modo que el 20% que contestd
negativamente y que, por tanto, usa computadora con Internet, podfa
haber entendido que la pregunta se referfa a la computadora personal.
En cambio, otra pregunta de la encuesta: “;Usted usa Internet?” arrojé
un 32% de respuestas positivas, lo que puede implicar que el acceso a
Internet a través de una terminal no personal fuera de la residencia.
Para la comparacién con la encuesta chilena (Gréfico N° 4), usamos la
respuesta a la segunda pregunta que nos arroja un perfil del consumidor
de Internet parecido al perfil chileno en cuanto a género e ingreso,
pero muy diferente en lo que toca a la edad, que generarfa una curva
inversa. En efecto, en Chile consumen m4s Internet los jévenes vy, al
incrementarse la edad, disminuye esa practica. Los datos mexicanos
ofrecen una visién opuesta, pues, segin los resultados obtenidos, el
consumo de Internet se incrementa conforme crece la edad. También
es notable que el acceso a Internet aumente conforme disminuye el
ingreso. Esto se podria deber, como hemos sugerido, a que la pregunta
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de la encuesta mexicana puede identificarse con la idea de tener In-
ternet disponible en casa y que, por tanto, los jovenes que no estdn
incorporados al trabajo o la escuela, no responden afirmativamente.

GRAFICO N° 4
Uso de Internet en México y Chile |
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Fuente: Chile: Elaboracién propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y
las Artes de Chile.

México: Elaboracion propia a partir de la base de datos de la Encuesta Nacional de hdbitos,
prdcticas y consumos culturales, CONACULTA, 2010.

Un estudio especifico sobre hdbitos y percepciones de los mexica-
nos sobre Internet, elaborado el mismo afio 2010, muestra, sin embar-
go, un consumo de este medio més cercano al que resulta de la encues-
ta chilena (Grafico N° 5). La distancia entre el porcentaje total de
usuarios de Internet se acorta (de 56% en Chile y 40% en México) y
el consumo juvenil de Internet es el més alto al igual que en la encues-
ta chilena. Sin embargo, hay una impresionante caida del consumo
cultural conforme aumenta la edad. Lo notable es que en este estudio,
que presumimos estd mejor elaborado que la encuesta encargada por
el CONACULTA, el consumo de Internet tampoco sigue el patrén de
la disminucién de ingresos sino que aumenta ligeramente en el caso
del ingreso medio.
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GRAFICO N° 5
Consumo de Internet en México y Chile Il
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Fuente: Chile: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y
las Artes de Chile.

México: Elaboracion propia a partir del Estudio de hdbitos y percepciones de los mexicanos
sobre Internet, World Internet Project Mexico- ITESM, 2010.

México ¢menor atencién a los medios de comunicacién? Una
curiosidad que se deriva del estudio mexicano es la notable menor
atencion a la televisién que lo que muestra la encuesta chilena: 90%
versus 98,6%. Es mds notable este dato cuando se observa que el 97%
de los encuestados cuenta con aparato de televisién. Lo mismo sucede
con el dato de la escucha de radio. En México, segin la encuesta, el
88% de los entrevistados posee aparato de radio, pero solo lo escuchan
el 76%. Por otra parte, las audiencias chilena y mexicana de radio y
televisién no ofrecen diferencias significativas de sexo, edad e ingre-
s0, lo que aparentemente indica que es el consumo mds democritico.
Solo atendiendo a los contenidos, podrfamos diferenciar el consumo
de acuerdo a estas variables. Por ejemplo, en el caso del consumo ra-
diofénico, la principal programacion escuchada en ambas sociedades
es la musical seguida de las noticias (Grafico N° 6). La impresién que
dejan ambos estudios es que la mdsica es escuchada por los més jéve-
nes y va descendiendo la audiencia de esta programacién conforme
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crece la edad. Viceversa, el consumo de noticias sigue la ruta contra-
ria; es el grupo de mayor edad el que mds atiende a las noticias. La
tnica diferencia notable entre la audiencia mexicana y la chilena en
estos dos consumos radiofénicos, es que aparentemente la sociedad
chilena es mas musical que la sociedad mexicana y, en cambio, esta
muestra mds interés por las noticias que la sociedad chilena.

GRAFICO N° 6
Consumo de radio segtin programaciéon de musica y noticias
en Chile y México
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Fuente: Chile: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y
las Artes de Chile.

México: Elaboracion propia a partir de la base de datos de la Encuesta Nacional de hdbitos,
prdcticas y consumos culturales, CONACULTA, 2010.

Mayor interés en México por el patrimonio. El patrimonio estd in-
timamente ligado con el fortalecimiento de la identidad de una socie-
dad. Las politicas desarrolladas por los estados nacionales en esa ma-
teria tienden a fortalecer la conexién de los ciudadanos con su pasado,
asi como la cohesién social, es decir, la idea de pertenecer a misma co-
munidad de destino. En el caso de México, las politicas de patrimonio
son muy antiguas y tienen un papel muy relevante en la socializacién



214 LA TRAMA SOCIAL DE LAS PRACTICAS CULTURALES

de los nifios y jovenes, de modo que la escuela contribuye notable-
mente a que ellos conozcan el patrimonio y lo visiten!®. Esto parece
ser muy diferente en el caso de Chile. En 2009, la asistencia de los
chilenos a sitios patrimoniales cayé significativamente con respecto a
la del 2004 (de 28,2% a 11,5%). En México, segin el estudio de 2004,
el 23,7% de los entrevistados habfa asistido a un museo durante el
Gltimo afio y un 16% lo habia hecho a una zona arqueoldgica. Segiin
el estudio de 2010, el puablico asistente a los museos se mantuvo en un
porcentaje préximo al del estudio anterior, aunque ligeramente ma-
yor. No sucedié asi con la visita a alguna zona arqueolégica que paséd
de 16% a 24,75%. A pesar de las sospechas que puedan surgir sobre
la correccién de la informacién del estudio mexicano, es muy notable
la mayor facilidad de vinculacién con las instituciones patrimoniales
en México.

El grafico N® 7 muestra la mayor asistencia a museos y sitios patri-
moniales en México con respecto a Chile. Hay, por otra parte, algunos
datos que nos hablan de diferencias significativas en el consumo de
estos bienes culturales. Los datos sobre Chile muestran una preferen-
cia por los museos sobre los sitios de patrimonio, lo que puede ser
explicado tal vez por el nimero y calidad de estos o por la diferente
sensibilidad que se ha inculcado en los jévenes con respecto a estos
bienes culturales. En México, por el contrario, la preferencia es por los
sitios arqueoldgicos mds que por los museos. Por otra parte, en el con-
sumo de museos en México es muy notable el predominio de mujeres
mds que de hombres, diferencia que no se aprecia en el caso chile-
no. Es interesante observar, ademads, el comportamiento del grupo de
mayores ingresos en ambas sociedades: en Chile, los encuestados de
mayores ingresos prefieren los sitios patrimoniales a los museos, lo que
contradice la tendencia general; en México, por su parte, el grupo de
mayores ingresos también contradice la tendencia general al preferir
los museos sobre las zonas arqueolégicas.

13 Una muestra de estas politicas, aun en la época actual, es que la gran mayorfa de los estados
o entidades federativas imparten cursos de educacién y valor patrimonial a nivel de educacién
secundaria, siendo considerada como un derecho y como una asignatura estatal. Véase “Pa-
trimonio Cultural y Natural” (SEP, Cat4logo Nacional 2010 de Programas de la Asignatura
Estatal. Plan de Estudios 2006. Educacién Basica. Secundaria. http://www.reformasecundaria.
sep.gob.mx/asignaturaestatal/catalogo.htm).
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GRAFICO N° 7
Asistencia a museos y sitios patrimoniales en Chile y México
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Fuente: Chile: Elaboracién propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y
las Artes de Chile.

México: Elaboracién propia a partir de la base de datos de la Encuesta Nacional de hdbitos,
prdcticas y consumos culturales, CONACULTA, 2010.

En lo que toca a patrimonio intangible, la relaciéon también es
muy diferente en México y en Chile. Al observar la informacién sobre
las fiestas comunitarias y religiosas (Grafico N 8), el estudio chile-
no muestra que el 26,3% acudi6é a una fiesta religiosa, en tanto en
México, el porcentaje de los que acudieron a una fiesta tradicional
es de 43%. También hay diferencias de participacién en este tipo de
expresiones culturales de género, edad e ingreso. En México, partici-
pan mas de las fiestas tradicionales las mujeres que los hombres, caso
contrario al de Chile. En este dltimo pafs, la mayor participacion es
de los jévenes, aunque baja conforme se incrementa la edad (que es lo
contrario a lo que sucede en México). Por dltimo, el ingreso no es una
variable significativa en México para determinar la participacién en
las fiestas tradicionales; en tanto que en Chile la participacién en las
fiestas religiosas baja conforme disminuye el ingreso.
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GRAFICO N° 8
Participacion en fiestas religiosas y tradicionales en México y Chile
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Fuente: Chile: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y
las Artes de Chile.

México: Elaboracién propia a partir de la base de datos de la Encuesta Nacional de hdbitos,
prdcticas y consumos culturales, CONACULTA, 2010.

Una seccién de la encuesta chilena esta dedicada a explorar acti-
tudes o valores de los ciudadanos. Practicamente es imposible hacer
comparaciones sobre este tema con el estudio mexicano. Pero puede
ser un indicador del peso del nacionalismo en la cultura mexicana el
hecho de que, en el estudio mexicano, la poblacién que estaba en des-
acuerdo con la afirmacién de que Debemos adoptar valores vy tradiciones
de otros paises del mundo era 31%. En cambio, en Chile solo el 15,8%
de los entrevistados consideraba negativa la influencia de la cultura
extranjera.
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CUADRO N° 2
Consumo cultural en Chile y México
(Porcentajes)
Chile* México*

Asisti6 a una funcion de cine 34,9 33,75**
Asisti6 a una funcion de teatro 18,6 8,0
Asistié a una funcién de danza 23,5 178
Asistié a una funcién de musica 293 32,0
Sabe tocar algin instrumento 16,0
Visité un sitio patrimonial/Zona arqueolégica 1,5 24,75
Visité un museo 20,8 20,0
Asistié a una exposicion artes plasticas 5,0
Asistié a una exposicion artes visuales 22,2 5,0
Acudi6 a un centro cultural 13,0
Visité un monumento historico 19,0
Poblacién que ha asistido a fiestas religiosas***/tradicionales 26,3 43,0
Practica alguna actividad artistica 15,0
Escucha la radio 89,0 76,0
Ve la television 98,6 90,0
Accede a Internet 55,9 20,0
Realizé una actividad de turismo cultural 8,0
*Todos los datos se refieren a los Ultimos doce meses anteriores a la encuesta.
** Este dato se refiere a los tres meses anteriores a la realizacion de la encuesta.
*** La encuesta chilena distingue entre fiestas religiosas y fiestas comunitarias. Hemos tomado

la categoria que arroja un mayor porcentaje, puesto que es muy probable que quienes asistan

a fiestas religiosas también lo hagan a fiestas comunitarias.
Fuente: Chile: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y
las Artes de Chile.
México: Elaboracion propia a partir de la base de datos de la Encuesta Nacional de hdbitos,
prdcticas y consumos culturales, CONACULTA, 2010.

Conclusiones

Lo m4s notable de los estudios sobre consumo cultural emprendidos
tanto en México como en Chile es que, al ser elaborados por grupos
de investigacién compuestos por sociélogos, antropélogos y cientistas
politicos, estos reflejaban preocupaciones que iban m4s all4 de los in-
tereses por conocer las estadisticas de consumo de bienes culturales.
En otras palabras, el interés por saber cémo se consumen estos bienes
y qué actitudes sociales muestran los que menos o mds acceso tienen
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a los bienes culturales, sugiere una serie de hipétesis que se busca que
sean contrastadas con los estudios. Esta caracteristica de los estudios
de consumo cultural tiene en Chile una continuidad que desaparecié
en México, donde las empresas encuestadoras asumieron un protago-
nismo para el que no estaban preparadas, convirtiendo, como ha sido
el caso del dltimo estudio realizado, en un ejercicio carente de sentido
claramente definido.

No es posible ofrecer explicaciones sobre las diferencias en cuan-
to a consumo cultural en ambas sociedades, debido a que las cate-
gorias y los temas de las encuestas son distintos. De acuerdo con las
gréficas presentadas, los espectdculos que por lo general exigen mayor
nivel de escolaridad para apreciarlos, como el teatro, danza y artes vi-
suales, muestran un notable porcentaje mayor de asistentes en Chile
que en México (ver Cuadro N° 2). En cuanto a la relacién con la
lectura, el estudio chileno muestra una sociedad mejor dispuesta a
la lectura de lo que esta la sociedad mexicana, salvo en los casos de
lectura de revistas. Para el consumo de Internet, los datos mexicanos
ofrecen una visién opuesta a la de Chile, pues, segin los resultados
obtenidos, el consumo de Internet se incrementa conforme crece la
edad. Una curiosidad que se deriva del estudio mexicano es la menor
atencién a la televisién de lo que muestra la encuesta chilena. En
cuanto a la escucha de radio, aparentemente la sociedad chilena es
mas musical que la sociedad mexicana y, en cambio, esta muestra mas
interés por las noticias que la sociedad chilena. En lo que se refiere
al patrimonio, es interesante observar el comportamiento del grupo
de mayores ingresos en ambas sociedades: en Chile, los encuestados
de mayores ingresos prefieren los sitios patrimoniales a los museos, lo
que contradice la tendencia general; en México, el grupo de mayo-
res ingresos también contradice la tendencia general al preferir los
museos sobre las zonas arqueoldgicas. Sobre la participacién en las
fiestas religiosas, el ingreso no es una variable significativa en México
para determinar la participacion en las fiestas tradicionales; en tanto
que en Chile la participacién en las fiestas religiosas baja conforme
disminuye el ingreso.

Queda el tema de estos estudios como parte e insumo de las po-
liticas publicas. Por el formato institucional seguido en Chile —in-
corporacién del Instituto Nacional de Estadisticas y de consultores



Convergencias en México y Chile: entornos y estudios de consumo cultural 219

especializados en estudios sociales—, la intencién de mantener la
comparabilidad y el interés de relacionar el desarrollo cultural con
la ampliacién de las condiciones de la vida democratica, los estudios
chilenos parecen ser un proyecto conectado con la construccién,
mantenimiento y evaluacién de las politicas piblicas en materia de
cultura. En México, en cambio, la veleidad con que se decidié hacer
un segundo estudio de consumo cultural muy diferente al que se rea-
liz6 en 2003, dificulta o impide la comparabilidad. Asi, la ligereza con
que se publicé el estudio de 2010, sin un andlisis de interpretacién y
la ausencia de conexién con otros actores de la sociedad que puedan
apreciar el estudio en su dimensién mds general, hablan de la nece-
sidad de hacer de este tema otro campo m4s de las responsabilidades
publicas que debe evaluarse y mejorar en el futuro.
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ANEXO N° 1
Comparacion de indicadores socio-demograficos entre Chile y México

Chile? México®
indice de Desarrollo Humano® 0,805 (44°) 0,770 (57°)
Poblacion 16.763.470 habs. 112.336.538 habs.¢
Poblacién Urbana 90,2% 77,8%¢
Densidad de Poblacién 21,31 hab/km? 52,7 hab/km?
Poblacién de Santiago/ZMCM DF 6,7 millones 20,13 millones
Crecimiento anual de la Poblacion 1,1% 1%
Expectativa de Vida 76 anos 75 anos
Alfabetismo de adultos 95,7% 92,4%f
Producto Interno Bruto per cépita us$ 12.737 US$ 9,0309
Inflacién 2,2% 3,289%"
Desempleo 6,9% 5,2%
Servicio de la deuda como porcentaje del PIB 12% 5,3%
Gasto publico en educacion (% PIB) 3,9% 5,3%*
Tasa de fecundidad 2,4 2,1
Gasto en salud per capita us$792 us$515™
ggtgglcjg)r%gj):r:gaceso sostenible a una fuente 93% 910"
Poblacién bajo la linea de la pobreza 13,7% 9,9%"
Poblacion en la indigencia 3,2% 13,8%°
Relacion entre el ingreso per cépita del 20%
mas rico de los hogares y el ingreso per capita 14,1 veces 11,78 vecesP
del 20% mas pobre de los hogares
Participacion de la mujer en la fuerza de trab. 36,3% 53,7%¢

2 Si no se indica otra cosa, los datos proceden de la pagina de la Oficina del PNUD Chile http://
www.pnud.cl/datoschile/1.asp.

 Si no se indica otra cosa, los datos proceden del Informe de Desarrollo Humano 2006-
2004.

¢ Los indices se refieren al ano 2011.

d X1l Censo General de Poblacion y Vivienda, INEGI.

¢ EIINEGI considera urbana ala poblacién que vive en localidades superiores a 2500 habitantes.

f El porcentaje se refiere a poblacion de quince afios o mas que sabe leer y escribir.

9 Primer trimestre de 2010 http://www.laeconomia.com.mx/pib-per-capita-primer-trimestre-
2010/.

" Banco de México. INPC anualizado http://www.banxico.org.mx/portal-inflacion/index.html.

" INEGI, mayo de 2011. http://eleconomista.com.mx/industrias/2011/06/23/desempleo-su-
mayor-nivel-13-meses-inegi.

i SHyCPInformaciondediciembrede2010http://www.eluniversal.com.mx/finanzas/83693.html.

k Datos de 2005 OCDE (2007 y 2008), Education at a Glance, Indicators 2007 y 2008. http://
www.inee.edu.mx/bie/mapa_indica/2008/PanoramaEducativoDeMexico/AR/AR03/2008 _
ARO3__.pdf.

! Dato de 2010, INEGI.

™M Dato de 2009: Banco Mundial http://datos.bancomundial.org/indicador/SH.XPD.PCAP.

" Informe de Desarrollo Humano 2005.

" Porcentaje de poblacion bajo el umbral de la pobreza nacional (1995-2002) Situacién de
salud de las Américas. Indicadores Béasicos 2005. Organizaciéon Panamericana de la Salud.

° Datos de 2005 Consejo Nacional de Evaluacion de la Politica de Desarrollo Social (Coneval)
http://www.msemanal.com/node/947.

P Distribucién del Ingreso y Desigualdad en México: Un anélisis sobre la Encuesta Nacional de
Ingresos y Gastos de los Hogares ENIGH 2000-2006.

9 Encuesta Nacional de Ocupaciony Empleo, ENOE, 2009. El dato incluye trabajo no remunerado.
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Derechos culturales y aseguramiento en el acceso
al consumo cultural: aplicacién empirica de una
Canasta Bésica de Consumo Cultural para Chile

Pedro Giiell
Tomds Peters
Rommy Morales

Introduccién

En Chile, al igual que en el resto de América Latina, la consecucién
e institucionalizacion de los derechos civiles y politicos en los dltimos
treinta afios, ha tenido un rol fundamental para la conformacién y de-
sarrollo de sociedades democriticas, equitativas y sustentables. Si en
las décadas de los ochenta y noventa, la justiciabilidad de los derechos
humanos jugé un papel fundamental para los gobiernos denominados
de la ‘transiciéon democritica’, en la actualidad la discusién sobre la
garantizacion de derechos se ha ampliado a nuevos horizontes y pre-
ocupaciones sociales.

Es asi como los “Derechos econémicos, sociales y culturales”! han
comenzado a tomar, en los dltimos afios, un lugar primordial en la dis-
cusién sobre los nuevos desafios que los pafses de la region han venido
experimentando en sus trayectorias democraticas. Los as{ llamados
‘derechos de segunda generacién’ —que vendrian a complementar los
derechos civiles y politicos, considerados de primera—, han deman-
dado nuevos instrumentos de monitoreo y seguimiento, que permitan
establecer una discusién mas amplia sobre los derechos que proponen

I ‘El Pacto Internacional de Derechos Econémicos, Sociales y Culturales fue adoptado por la
Asamblea General de las Naciones Unidas el 19 de diciembre de 1966, suscrito por Chile el 16
de septiembre de 1969 y ratificado el 10 de febrero de 1972. Con todo, solo entré en vigencia en
nuestro pafs el 27 de mayo de 1989, mediante la publicacién en el Diario Oficial del Decreto N
326 del Ministerio de Relaciones Exteriores’ (V.V.A.A, 2003: 380).
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nuevos estdndares de equidad social. Las nuevas pricticas de ciuda-
dania, las exigencias de autorrealizacién individual, la bisqueda de
nuevas oportunidades sociales y la ampliacién de los horizontes de
expectativas de los ciudadanos, entre otras nuevas caracteristicas de
las sociedades de la regién, nos invitan a formular nuevas respuestas y
propuestas de andlisis a dichas demandas. Al iniciar el presente siglo,
en Chile ha sido comtn escuchar, en los actos publicos y documen-
tos de politica publica cultural, la referencia al ‘derecho a la cultura’
(Salvat, 2000; Albornoz y Cox, 2009). Este llamado ptblico a hacer
valer el derecho al acceso y participacién cultural por parte de la ciu-
dadanfia, es un avance considerable y fundamental para conseguir una
sociedad m4s justa, y con mayores niveles de reconocimiento social.
Siendo Chile uno de los pafses con mayor desigualdad social en Amé-
rica Latina, la proclamacién cada vez mds consciente de este hecho,
marca un paso esencial para lograr menores niveles de exclusion en las
manifestaciones artisticas y culturales.

Si bien este proceso de institucionalizacién? de los derechos cul-
turales en Chile es reciente y resulta prematuro evaluar sus resulta-
dos, consideramos importante preguntarnos: ;cémo operacionalizar
los denominados derechos culturales? ;Qué significa exigir un crite-
rio de minimos, como herramienta de justiciabilidad de los derechos
culturales? ;Cémo definir aquellos minimos? ;Cémo identificar las
carencias en el acceso y consumo cultural mediante indicadores con-
cretos!

No todas las preguntas aqui esbozadas tienen respuesta. Sin em-
bargo, en el presente articulo, se realiza un esfuerzo tedrico y empi-
rico para hacer frente a estas nuevas problemdticas. A partir de los
datos de la Encuesta Nacional de Participacién y Consumo Cultural
(ENPCC) 2009, del Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de
Chile (CNCA), se propone y presenta la aplicacién de una Canasta
Biésica de Consumo Cultural (CBCC) que sirva como una herramien-
ta concreta para el seguimiento y monitoreo de los derechos al acceso
libre y democritico de las manifestaciones artisticas y culturales. En
este esfuerzo, la Canasta Bdsica de Consumo Cultural se comprende

! Véase Biblioteca del Congreso Nacional y Consejo Nacional de la Cultura y las Artes (2009).
Compendio de Legislacién Cultural Chilena. Editorial Juridica de Chile, Santiago.
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como una herramienta de andlisis que posibilita la generacién, por
un lado, de politicas culturales mas reflexivas y orientadas segin me-
tas concretas (minimos) y, por otro, del disefio e implementacién de
sistemas permanentes de medicién y comparabilidad entre los distin-
tos pafses de la regién (por medio de indices estadisticos concretos).

El articulo se compone de cuatro partes. En la primera, se esbozan
las principales caracteristicas de los derechos culturales y su impor-
tancia como mecanismo de aseguramiento de expectativas normati-
vas en la sociedad, mediante la nocién de minimos. En la segunda
parte, nos abocaremos a presentar las principales caracteristicas de la
CBCC y c6mo se compone tedrica y metodolégicamente, para luego,
y a partir de los datos de la ENPCC 2009, aplicar concretamente una
Canasta Bésica de Consumo Cultural para Chile. En la tercera par-
te presentaremos, a partir de un ‘Indice de Satisfaccién de Minimos
de Consumo Cultural’ —desarrollado en base a la Canasta—, cuatro
grupos de consumidores de bienes y servicios culturales comprendidos
en la Canasta, que nos permitirdn describir las principales caracterfs-
ticas socioculturales de las personas que logran satisfacer los diversos
niveles de minimos de consumo cultural. Para finalizar, se presentan
algunas consideraciones finales que permiten reflexionar sobre este
esfuerzo concreto, por avanzar y apoyar en la consecucién de los de-
rechos, al acceso y participaciéon de las manifestaciones artisticas y
culturales de la sociedad.

Este articulo es parte del proyecto de investigacién “Una canasta
bésica de consumo cultural para América Latina: Elementos metodo-
l6gicos para el derecho a la participacién cultural” (Giiell, Morales
y Peters, 2011), financiado por el Convenio Andrés Bello, con sede
en Colombia, y desarrollado por el Area de Estudios Sociolégicos de
la Unidad de Investigacion Social Aplicada, del Observatorio Social
de la Universidad Alberto Hurtado de Santiago de Chile, durante el
afio 2008.



226 LA TRAMA SOCIAL DE LAS PRACTICAS CULTURALES

El derecho a la cultura en los derechos de segunda
generacion: justiciabilidad, exigencia de minimos y
desarrollo democratico

El derecho a la cultura es, juridica y sociolégicamente hablando, un
concepto de alta complejidad. Son variadas las dimensiones que lo
componen vy, por cierto, multiples los usos que se le han dado. En
variadas ocasiones, su uso se ha restringido a los derechos sobre tema-
ticas indigenas, de discriminacién, de valoracién patrimonial e iden-
titaria y, sobre todo, a temas relacionados con la libertad de expresion.
Sin embargo, en los dltimos afios, la preocupacién por el acceso a las
manifestaciones artisticas y culturales, por parte de la ciudadania, se
ha vuelto un tema de alta relevancia para las politicas publicas dedi-
cadas a la cultura (Sunkel, 2006). Por ello, resulta importante generar
herramientas concretas —como una CBCC— para desarrollar me-
canismos de medicién, comparacién y seguimiento de los derechos
culturales. Establecer estdndares de minimos para el acceso cultural
requiere, por tanto, de un entramado conceptual pertinente para de-
sarrollar una propuesta de este tipo.

Haber configurado el acceso a la cultura como un derecho huma-
no —indispensable para el desarrollo de las personas y el mundo en
general—, es un logro fundamental para el desarrollo humano y social
de la sociedad moderna.

La Declaracién Universal de los Derechos Humanos plantea, en
su articulo 22:

Toda persona, como miembro de la sociedad, tiene derecho a la seguri-
dad social, y a obtener, mediante el esfuerzo nacional y la cooperacién
internacional, habida cuenta de la organizacién y los recursos de cada
Estado, la satisfaccién de los derechos econémicos, sociales y culturales,
indispensables a su dignidad y al libre desarrollo de su personalidad.

Posteriormente, en el articulo 27, se plantea especificamente que
“Toda persona tiene derecho a tomar parte libremente en la vida cul-
tural de la comunidad, a gozar de las artes y a participar en el progreso
cientifico y en los beneficios que de él resulten”.

La Declaracion Universal de los Derechos Humanos y el pacto in-
ternacional de Derechos econémicos, sociales y culturales reconocen,
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como se observa en ambos articulos, que todas y todos los seres huma-
nos tenemos derecho a participar en la vida cultural y sus manifesta-
ciones artisticas. Esto implica, por cierto, la defensa de nuestras liber-
tades y proyectos vitales. Por ello, los derechos se fundamentan en su
aplicabilidad y justiciabilidad como expectativas que serdn respetadas
por los miembros de la sociedad y las instituciones sociales que nos re-
glamentan. En este caso, los derechos econémicos, sociales y culturales
contribuyen a asegurar que las expectativas normativas de las personas,
en aquellas 4reas, sean efectivamente aseguradas.

;Cémo se puede avanzar en el aseguramiento de los derechos eco-
némicos, sociales y, especificamente, en los culturales? Una primera
aproximacién nos llevarfa a proponer una necesaria operacionaliza-
cién del derecho humano relativo al derecho a la cultura. Como todo
ambito juridico, los derechos culturales se enmarcan en lo que enten-
demos como minimos de proteccién social, pues son exigibles desde
una perspectiva normativa y politica (De Roux y Ramirez, 2004). Esto
implica, por ende, velar por el tratamiento de la dignidad de las perso-
nas en todos los dmbitos de la vida social, donde el derecho al acceso
a la cultura es uno de ellos.

Una operacionalizacion de los derechos culturales se comprende
en base a una légica de minimos de exigibilidad. Todo derecho debe
disponer de un criterio de minimos que permita establecer qué se estd
asegurando para, de esa forma, conseguir un estandar de justiciabili-
dad. El jurista Philip Alston ha sefialado, al respecto, que...

...el hecho de que dicho contenido bésico debe existir [...] pareceria
una consecuencia légica del uso de la terminologia de los derechos. En
otras palabras, no habrfa justificacién para elevar una ‘reclamacién’ a la
condicién de derecho (con todas las connotaciones que este concepto
presuntamente tiene) si su contenido normativo puede ser tan indeter-
minado que permita la posibilidad de que los que ostentan los derechos
no posean ningtn derecho particular a nada. Por lo tanto, cada derecho
debe dar lugar a un derecho minimo absoluto en ausencia del cual de-

bera considerarse que un Estado parte violando sus obligaciones’.

3 Citado por CEPAL (1997: 39-40).



228 LA TRAMA SOCIAL DE LAS PRACTICAS CULTURALES

La operacionalizacién de minimos para los derechos culturales es
un esfuerzo concreto para el aseguramiento en el acceso a las mani-
festaciones artisticas y culturales de una sociedad. ;Qué significa esto?
Que, en la medida en que se generen herramientas concretas para la
medicién y seguimiento de minimos de derechos culturales, se podran
asegurar ciertas condiciones minimas de justiciabilidad. Es decir, con
la constataciéon de minimos en el dmbito de los derechos culturales,
se podrd construir una legitimidad politica, juridica y social de los
mismos, en vistas a su exigibilidad por medio de referencias concretas
y conocidas.

El concepto de minimos en los derechos culturales se fundamenta,
por tanto, en el derecho que toda persona o comunidad tiene de parti-
cipar en las manifestaciones artisticas y culturales de su sociedad. Sin
embargo, existe actualmente una tensién entre la exigibilidad formal
de estos minimos definidos y su aplicabilidad concreta.

Esta problemadtica ha sido parte de variados debates sobre la justi-
ciabilidad de los derechos econémicos, sociales y culturales (Chacén
Mata, 2007). Al respecto, se ha hecho hincapié en un par de argu-
mentos que justifican su aplicabilidad parcial. En primer lugar, segin
las propias determinaciones juridicas de las declaraciones, los dere-
chos econémicos, sociales y culturales tendrian un cardcter de justi-
ciabilidad programatico. Es decir, que los Estados deberian ser capaces
de alcanzar el aseguramiento de estos derechos, segtin pasen los afios
y por medio del desarrollo de instituciones pertinentes para su asegu-
ramiento. En segundo lugar, el cumplimiento de los derechos antes
mencionados se lograrfa segin los recursos que los Estados dispongan
para tales efectos. En ello, la carencia de recursos (econémicos, tec-
nolégicos, humanos, etcétera) serfa un elemento central a la hora de
justificar el no cumplimiento de ellos (Harvey, 2008).

Ambos argumentos han sido utilizados para justificar el incum-
plimiento y desregulacién de la exigencia de minimos de derechos
culturales. Por ende, debido a la carencia de exigibilidad factica y ju-
ridica de estos derechos, no se puede reducir su legitimidad a la simple
racionalidad y formalidad en los tratados, pues, de ese modo, no se
consigue el desarrollo de programas concretos que enfrenten los pro-
blemas sociales y econémicos vinculados con la cultura y el acceso al
consumo cultural.
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Por lo anterior, la configuracién de una CBCC, por medio de la
constitucién de minimos de una serie de bienes y servicios culturales,
permite ser uno de los caminos para que se pueda materializar un siste-
ma de derechos culturales que exista concretamente vy, a la vez, como
un indicador legitimo de seguimiento, monitoreo y comparabilidad.
En suma, una herramienta de estas caracteristicas contribuye, como
un indicador metodolégico, a generar informacién concreta sobre los
cumplimientos de los minimos establecidos en el consumo cultural.

(Cémo se configuran los minimos segtn esta herramienta? En la
siguiente seccién, presentamos la metodologia y aplicacién de esta
propuesta.

Metodologia de la Canasta Basica de Consumo Cultural

El disefio y propuesta de una CBCC corresponde a un proyecto la-
tinoamericano apoyado por el Convenio Andrés Bello con sede en
Colombia. Por ende, su conformacién y estructura fueron pensadas
para ser aplicadas en todos los paises de la regién, con el objetivo
de generar informacién unificada y metodolégicamente comparable.
De la misma forma, esta herramienta pretende analizar, en su modelo
original, el consumo cultural en base a tres niveles de anilisis: a nivel
de bienes y servicios culturales, a nivel individual y a nivel pais. La
propuesta aqui desarrollada corresponde a una aplicacién concreta al
contexto chileno (nivel pafs) y espera ser un primer esfuerzo para el
seguimiento y monitoreo de los derechos culturales.

El objetivo principal de la CBCC se resume en que intenta identi-
ficar, tanto a nivel individual como a nivel pafs, ‘minimos de consumo
cultural’ de una poblacion.

[Qué significa identificar un criterio de minimos de consumo
cultural?

A diferencia de las canastas bésicas de alimentos y de pobreza, los
minimos de consumo cultural no pueden ser fijados segiin estandares
absolutos y normativos. Establecer, por ejemplo, la cantidad de nu-
trientes necesarios para el organismo o las calorfas éptimas para desa-
rrollar una actividad fisica, no servirdn de criterio para fijar minimos
a los derechos culturales relacionados al acceso a las manifestaciones
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artisticas. En este sentido, los minimos no son establecidos norma-
tivamente por especialistas (investigadores) o instituciones politicas
(como el CNCA), sino que, por el contrario, se establecen segtn las
propias l6gicas de consumo cultural de los chilenos, por medio de un
criterio estadistico que privilegia un estdndar de exigibilidad de mini-
mos dindmico.

;Cémo hemos determinado los minimos de consumo cultural en
la CBCC?

La respuesta es la siguiente: el consumo cultural minimo sera el
‘normal’ de una persona si no presentara restricciones al acceso a bie-
nes y servicios culturales.

Presentar ‘restricciones al acceso’ significa, como consideracién
metodoldgica, no acceder a un bien y/o servicio cultural en una fre-
cuencia definida de tiempo. Estas frecuencias de tiempo se dividen,
principalmente, entre los Gltimos doce meses (un afio) para el caso
de servicios culturales como el teatro, la danza, los conciertos, el cine,
libros, etcétera, o en la dltima semana (dfas), como la radio, escuchar
musica, ver television, etcétera. Si bien esto es una distincién arbitra-
ria, nos sirve para establecer un marco de referencia entre un consu-
midor considerado ‘pasivo’ y otro ‘activo’, segiin un rango temporal
determinado.

En la base de datos de la ENPCC 2009, este tipo de preguntas de
‘acceso’ 0 ‘restriccion a €1’ se pueden identificar, por ejemplo, en la si-
guiente estructura de pregunta: “En los tltimos 12 meses, ;ha asistido
a exposiciones de artes visuales? (pintura, fotografia, escultura, graba-
do, etcétera)”. Las alternativas de respuesta son: ‘St’, ‘No’ y ‘Nunca en
su vida’. Si la respuesta es ‘Sf’, entonces se continuaba consultando
sobre los modos de consumo de ese bien y, por tanto, se les pueden
considerar como consumidores ‘activos’. Por el contrario, si las res-
puestas son ‘No’ o ‘Nunca en su vida’, se dirigia a una seccién de
preguntas generales sobre las razones de no consumo. En esta seccién
de la consulta, es posible hablar de un consumo con ‘restricciones’ o
‘pasivo’, ya que no ha accedido a un bien y/o servicio cultural, en esa
frecuencia definida de tiempo.

Tales restricciones, enfrentadas al momento de tomar la decisién
de participar en el consumo cultural, pueden ser endégenas o exdge-
nas a las personas; en el primer grupo, encontramos principalmente



Derechos culturales y aseguramiento en el acceso al consumo cultural 231

las preferencias (condicionadas por disposiciones culturales de desci-
framiento (Bourdieu, 2003)), mientras que en el segundo encontra-
mos el tiempo disponible para destinar a otras actividades distintas
a las del trabajo (o educacién u hogar), los ingresos individuales que
percibe (o dispone, como mesadas y pensiones), y la oferta cultural
presente en la zona geogrifica donde vive (tanto en infraestructura
como en obras). Por cierto, no existe una receta especifica que identi-
fique con claridad todas las restricciones que una persona enfrenta al
momento de decidir consumir un bien o servicio cultural, sean propias
o exégenas a ella, y tales restricciones varfan segtin las condiciones
particulares de cada pafs.

Abhora bien, ;qué significa no presentar restricciones al acceso a
bienes y servicios culturales? Segin la consideracién metodolégica de
la CBCC, ‘no presentar restricciones’ para el consumo cultural signi-
fica haber accedido a un bien y/o servicio cultural, en una frecuencia
definida de tiempo, que va entre los doce meses (para el caso del cine,
conciertos, libros, etcétera) y una semana (para el caso de la mdsica,
la televisién, radio, etcétera), entre otros rangos de frecuencia defi-
nidos. Como se observé en el ejemplo indicado més arriba, una vez
que una persona ha sefialado que accedié a un servicio cultural en
el rango especificado, entonces estamos frente a un consumidor ‘sin
restricciones’ o ‘activo’. Una vez determinado que la persona accede
al consumo cultural, se establece una segunda fase de acceso que se ha
determinado como ‘frecuencia’ en el acceso. Esto significa, por cierto,
un paso adelante al consumo cultural y representa un nivel avanzado
de acceso.

Para identificar la frecuencia de consumo cultural, se presenta, si-
guiendo con el ejemplo anterior, la siguiente estructura de pregunta:

“Durante estos tltimos 12 meses, jcon qué frecuencia asisti6 a ex-
posiciones de artes visuales?:

1) Todas las semanas
2) 1 vez al mes

3) 1 vez cada 3 meses
4) 1 vez cada 6 meses
5) 1 vez al afio”.
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En este nivel de respuesta, se puede hablar de personas que no han
tenido una ‘restriccién al acceso’ sino que, por el contrario, estarfan
incluidos a un nivel avanzado.

En resumen, mientras que el primer tipo de interrogante indica
un nivel de acceso en base a restricciones de acceso, el segundo tipo
de inquietudes apuntan a identificar el ‘consumo normal’ una vez eli-
minadas las restricciones al acceso, y nos acercan al consumo minimo
que reportaria una persona ‘una vez dentro del juego’. Con esta ope-
racion, interesa determinar un nivel de ‘exigibilidad de minimos’, con
estandares obtenidos entre los que se consideran ‘incluidos’ al consu-
mo cultural y no con el total de la poblacién.

Una vez establecido esto, la presente propuesta de CBCC reco-
mienda, como el indicador estadistico mas adecuado a utilizar para la
identificaciéon de minimos, el uso de las ‘medianas de las respectivas
distribuciones de frecuencia’, en lugar de la utilizacién del promedio
de tales distribuciones. Lo anterior se explica por el comportamiento
altamente desigual del consumo cultural en la regién: existe una baja
cobertura de servicios y bienes culturales y, ademds, una baja frecuen-
cia de consumo. Asi, la utilizacién del promedio implica que el mini-
mo estarfa capturando el comportamiento de los grupos extremos que
presentan una alta frecuencia del consumo, por lo que ‘sesgaria hacia
arriba’ el nivel real del consumo normal de la regién, mientras que el
indicador de la mediana estd menos afectado a dicha ‘inflacién de los
datos’, por lo que entrega un valor menor vy sin tal sesgo. Por otra par-
te, el ingreso es considerado como una de las variables mas relevantes
para acceder a cualquier tipo de bien y servicio, por lo que podrfamos
esperar que un pafs que presente altas desigualdades en el ingreso,
replique, por tanto, altas desigualdades en el acceso a los bienes y ser-
vicios culturales, como también en la frecuencia de consumo.

De la misma forma, estimar la mediana de la frecuencia de los que
estan ‘incluidos en el consumo cultural’, permite establecer una base o
piso minimo con el cual partir, ya que si se inclufa a toda la poblacién,
los valores obtenidos por las medidas de tendencia central tenderian,
en la mayoria de los casos, a cero (0), es decir, que no se podrian
identificar minimos de consumo cultural. Esto se explica por la fuerte
desigualdad existente entre los diferentes estratos sociales del pais: los
de mi4s altos ingresos —que son los menos— consumen con mayor
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frecuencia bienes y servicios culturales, mientras que los de menores
o medianos ingresos —que resultan ser la mayoria de la poblacién—
tienen un bajo consumo cultural, tendiendo los datos a ser cercanos a
nulo al aplicar las medidas de tendencia central, como la mediana.

En base a lo anterior, al conjunto de minimos de consumo cul-
tural, lo hemos denominado ‘Canasta Basica de Consumo Cultural’
por su aproximacién a los conceptos de cuantificacién de pobreza y
carencias sociales.

La construccién de la CBCC se sintetiza en el siguiente esquema:

ESQUEMA N° 1
Metodologia de construccién de la CBCC

« Calcular la
frecuencia mediana « Asignar el minimo
de consumo para de consumo cultural

* Realizar una
encuesta que + |dentificar a la
identifique el acceso poblacién que
la poblacion que
accede

y frecuencia de accede al consumo
consumo cultural

Fuente: Guell, Morales y Peters (2011)

Durante la confeccién de la presente propuesta, se tuvieron en
cuenta diversos mecanismos que incorporaban un ‘factor de ajuste’,
dado por el nivel de aversién a la desigualdad al consumo normal
observado en un pafs, pero fueron desechados, tanto para apoyar la
simplificacién del instrumento CBCC, como también por carecer de
un sustento conceptual acorde a la definicién del minimo de consumo
cultural. De la misma forma, calcular por medio de la mediana de
las frecuencias permite lograr una medicién dindmica y/o relativa, ya
que el indice estadistico se ve afectado por las transformaciones del
comportamiento del consumo cultural de la poblacién y, por tanto, se
pueden establecer indicadores de seguimiento y monitoreo, segin las
dindmicas sociales de una poblacién.
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Canasta Bdsica de Consumo Cultural para Chile

Una vez establecida la conformacién metodolégica de la canasta, y
habiendo explicado la decision estadistica para la fijacién de minimos,
es posible componer, segtin los datos de la ENPCC 2009, una Canasta
Bésica de Consumo Cultural para Chile. En el Cuadro N° 1 de la p4-
gina siguiente, se observa su composicién.

La Canasta Basica de Consumo Cultural para Chile estd compues-
ta por quince bienes y servicios culturales. Cada uno de ellos surge a
partir de una revision de estudios a nivel internacional y representan,
a grandes rasgos, las principales dreas existentes en las actuales indus-
trias culturales. Ademds, son los bienes y servicios culturales tomados
en cuenta en la encuesta analizada.

En el cuadro se observan todos los bienes y servicios culturales
considerados en la composicién de la Canasta (ver primera columna).
En la segunda columna, aparece la pregunta que ha sido redactada
para determinar el nivel de acceso de los chilenos. Como se advierte,
en la mayorfa de ellas se ha establecido, como margen de consumo,
doce meses. Sin embargo, una serie de otros bienes tiene una esca-
la de medicién distinta, debido, principalmente, a las caracteristicas
de su consumo (como el caso de la Televisién, Mdsica por Opcién
Propia o Lectura de Diarios). En la siguiente columna, se presenta el
porcentaje de acceso de la poblacién total, segiin cada bien y servicio
cultural. Segtn las cifras arrojadas, los bienes que muestran el menor
nivel de acceso en los tltimos doce meses son el Teatro (18,8%), los
Museos (21,1%), Bibliotecas (20%), Exposiciones de Artes Visuales
(21,4%), Espectéculos de Danza (23,1%) y Conciertos o Recitales en
Vivo (28,3%). Por el contrario, los bienes mds consumidos por los
chilenos son la Televisién (98,6%), escuchar Misica por Opcién Pro-
pia (91,8%), escuchar Radio (87,9%), Peliculas de video (74,5%) y la
Lectura de Diarios (68,8%).
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CUADRO N° 1
Composicion de la Canasta Basica de Consumo Cultural para Chile
Frecuencia minima de consumo
Bien o  Indicador de Porcentaje Indicador de Frecuencia Porcentaje Porcentaje
servicio acceso de acceso frecuencia de Minimo  del total de los
cultural (Mediana) que incluidos
accede al que
minimo  acceden al
minimo
En los ultimos
o Durante
9 12 meses, -
= K o los ultimos
< ¢ha asistido a
o L. 12 meses,
S g exposiciones iCoNn qué Entre
8 de artes o que 203 0 0
= =) . ” 21,4% frecuencia 15,1% 70,3%
52 visuales? asistio a veces al
S > (pintura, < ano
2 fotografia exposiciones
=2 ! de Artes
) escultura, Visuales?
grabado, etc) ’
En los dltimos Durante
12 meses, esos ultimos
2] ¢ha asistido 12 meses, 203
S a obras de 18,8% {cuantas 13% 69,5%
ko) - L veces
teatro? veces asistio
a obras de
teatro?
En los ultimos Durante
12 meses, esos ultimos
< ¢ha asistido a 12 meses, 203
S espectaculos 23,1% (cudntas 14,2% 61,6%
8 n L veces
de danza? veces asistio a
espectaculos
de danza?
En los ultimos ¢Durante
12 meses, esos ultimos
g ha asistido 12 meses,
Z a conciertos 28.3% dcuantas 203 18,5% 65,20
c o recitales en veces asistio veces
S vivo? a recitales y/o
recitales en
vivo?
En los dltimos Durante
12 meses, esos ultimos
® . o
g chaasistidoal 5, gp, 12 meses, 3veces  206%  62,8%
O cine? icuantas
veces ha ido
al cine?
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Bien o
servicio
cultural

Peliculas

Mdsica

Libros

Revistas

Museos

Internet

Indicador de Porcentaje Indicador de Frecuencia

Porcentaje Porcentaje

acceso de acceso frecuencia de Minimo  del total de los
(Mediana) que incluidos
accede al que
minimo  acceden al
minimo
En los uUltimos
12 meses, ¢ha ¢Con qué
visto peliculas frecuencia 1vezala
de video (VHS, o. acostumbraa  semana o o
DVD o PO? 74,5% ver peliculas (52 veces 40,6% 54,5%
(excluye TV VHS, DVD y/o al ano)
abiertay TV PC?
cable)
¢Escucha ¢Cudéntos dias
musica por a la semana
9 5
opcién propia? 91,8% equcha 7 (togos 59,5% 64,8%
musica los dias)
por opcion
propia?
Con excepcioén
de libros
de textos o
manuales .
N En los ultimos
de estudio y
considerando 12 meses
0 ; ) 0, 0
libros usados 41,3% c_cuantos 3 25,2% 61,1%
R libros ha
y nuevos, ¢ha leido?
leido usted ’
algun libro en
los ultimos 12
meses?
En los ultimos ¢Con qué
12 meses, ¢ha frecuencia
; = Cada dos
leido alguna dirfa usted semanas
revista? 46,2% que lee 25,2% 54,6%
X (24 veces
revistas? -
A al ano)
(Si incluye
suplementos)
En los uUltimos
12 meses, En los ultimos
¢ha asistido a 12 meses,
. n A,
algin museo? 21.1% écuantas 203 1,9% 56,3%
(de bellas veces ha veces
artes, ciencias asistido a
naturales, museos?
histdrico, etc)
En los ultimos ¢Con qué
12 meses, 52,5% frgguenaa De lunes 29 4% 55 9%
¢ha usado utiliza a viernes
Internet? Internet?
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Bien o  Indicador de Porcentaje Indicador de Frecuencia Porcentaje Porcentaje
servicio acceso de acceso frecuencia de Minimo  del total de los
cultural (Mediana) que incluidos
accede al que
minimo accgden al
minimo
- ¢Con qué ¢Con qué
:09) frecuencia Ud. frecuencia Ud. Todos los
'QS) ve television? 98,6% ve television? dias 78,6% 78,6%
'@ (TV abierta o (TV abierta o
TV cable) TV cable)
En la dltima ¢Con qué
% semana, ¢ha 8799 frecuencia Todos los 8 20 66,204
¥ escuchado 7 Ud. escucha dias 58,2% 70
radio? radio?
En los dltimos
@ 12 meses,
9 ¢ha asistido ¢Usted 203
é a alguna 20%  acostumbra veces al 15,6% 77,9%
% biblioteca leer diarios...? mes
a consultar
libros?
3 z:—l?];e:ﬁ;)rio (Usted Solo los
15 gun die 68,8% acostumbra fines de 41,4% 60,2%
a en la ultima leer diarios...? semana
IS
semana’?
Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

En la cuarta columna del cuadro —‘Indicador de Frecuencia’—,
se presentan las preguntas redactadas en la encuesta para identificar
las frecuencias de consumo cultural de los que, en la primera seccién
de acceso, contestaron que, efectivamente, consumieron un bien y/o
servicio cultural en el tiempo especificado. En la quinta columna
—Frecuencia de minimo (Mediana)—, se muestran los minimos de
consumo cultural obtenidos mediante la aplicacién de las medianas
de las alternativas de frecuencia de consumo. Estas fueron aplicadas a
los valores asignados a los rangos de frecuencia que eran ofrecidos en
cada bien y/o servicio cultural, consultado en la encuesta. Como nota
metodolégica, el modelo original de CBCC consiste en aplicar las me-
dianas a respuestas de frecuencia a partir de datos continuos. En este
caso, no fue posible tal aplicacién debido a la estructura de pregunta
definida por la encuesta.
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Segtin los datos, es posible identificar tres grupos de bienes y ser-
vicios culturales, segiin sus caracteristicas de frecuencia de uso en el
tiempo.

El primer grupo estd compuesto por bienes que son consumidos
en un rango anual (dltimos doce meses). En este grupo, se encuentran
exposiciones de artes visuales, teatro, danza, conciertos o recitales,
asistencia a museos y bibliotecas. Segin la aplicacién del criterio de
‘minimos’ por medio de un andlisis de medianas, en todos estos casos
el valor resulté ser de 2 o 3 veces en el afio. Veamos cémo se distribu-
yeron estos criterios.

En el caso de las Exposiciones de Artes Visuales, del total de la
poblacién, solo un 15,1% de los chilenos ha asistido 2 o 3 veces en el
afio a una de ellas. Ahora bien, entre los que han visitado una expo-
sicion en el afio, cerca del 70% de ellos han accedido esa cantidad de
veces. Algo similar pasa con la asistencia a Obras de Teatro: solo el
13% del total de los chilenos asiste al minimo de consumo de obras
de teatro, siendo uno de los bienes con menor nivel de satisfaccién
de minimos. Por su parte, de los que acudieron a una obra en el afio,
cerca del 70% satisface ese minimo establecido por la mediana. Al
igual que los anteriores bienes, la asistencia a Espectdculos de Danza
y Conciertos o Recitales experimenta una trayectoria similar. Ahora
bien, en el caso de la asistencia a Bibliotecas, del total de los chilenos,
un 15,6% de ellos cumpli6 el criterio minimo aqui establecido (2 o 3
veces mensualmente). Sin embargo, de los que fueron a una de ellas
en el afo, cerca del 78% logra satisfacer ese minimo.

El caso de la asistencia a Museos es el mas critico del total de la
Canasta: solo el 11,9% de los chilenos satisface el minimo de asisten-
cia a Museos (2 o 3 veces en el afio). De los que asistieron a uno en el
afio, el 56,3% logra tal criterio de minimo. Con lo anterior, es posible
decir que la asistencia a Bibliotecas resulta ser, por tanto, el servicio
cultural menos satisfecho a nivel pafs, si lo analizamos con el criterio
de minimos aqui propuesto.

El segundo grupo estd compuesto por bienes y servicios que tam-
bién tienen un rango a nivel anual (12 meses), pero que su frecuencia
de minimos se distribuye distintamente al grupo anterior. Estos bienes
son el cine (asistir al cine a ver una pelicula) y libros. En ambos casos,
el criterio de minimo es de una frecuencia de tres al afio. En el caso del
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cine, un 20,6% de los chilenos alcanza el minimo identificado para el
acceso al cine. Entre los que asistieron al cine por lo menos una vez en
el dltimo afio, un 62,8% de ellos vio m4s de tres peliculas en una sala
de cine del pafs. Por su parte, el consumo de libros resulta de especial
interés. El minimo establecido segtin la mediana es la lectura de tres
libros al afio. Del total de chilenos, un 25,2% alcanza a satisfacer esa
cantidad de libros leidos. Ahora bien, entre los que leyeron uno en el
dltimo afio, mds del 60% logré satisfacer esa meta.

El tercer grupo estd compuesto por los bienes y servicios cultura-
les que tienen un rango de consumo, principalmente, semanal. Entre
ellos estdn el consumo de peliculas de video, escuchar mdsica por op-
cién propia, leer revistas, acceder a Internet, ver televisién, escuchar
radio y leer diarios.

En este grupo, se encuentran los bienes y servicios culturales con
mayor satisfaccién de minimos. La Televisién ha sido, por décadas,
el servicio cultural con mayor acceso por parte de la poblacién, y en
este caso no es la excepcion. Segin la aplicacién de la mediana, ver
televisiéon toda la semana seria un criterio de minimo exigible. Se-
gln este estidndar, cerca del 80% de los chilenos cumple este minimo,
convirtiéndose en el servicio cultural con mayor nivel de logro de
su consumo minimo. Por su parte, el consumo de mdsica por opcién
propia es el segundo bien con mayor nivel de satisfaccién de minimos,
aunque muy lejos del anterior. Cerca del 60% de los chilenos alcanza
el minimo de consumo fijado: siete dfas a la semana. En el caso de
consumo de radio, ocurre una légica similar: mas del 58% de los chile-
nos escucha radio todos los dfas a la semana (criterio minimo).

En un nivel intermedio de satisfaccién, se ubica la lectura de dia-
rios y ver peliculas de video. En el primer caso, un 41,4% de los chile-
nos alcanza a satisfacer el minimo establecido: lectura solo los fines de
semana. De los que han leido algin diario en la dltima semana, mas
del 60% logra el criterio de minimos fijado. Por su parte, los que han
visto peliculas en los dltimos doce meses, un 54,5% ha satisfecho el
minimo identificado con la mediana, a saber, de una vez a la semana
(52 peliculas en el afio). Al considerar a la totalidad de los chilenos, un
40% consigue esta meta de minimo de consumo de peliculas de video.

En un nivel inferior de satisfaccién de minimos, se encuentra
la lectura de revistas y el acceso a Internet. En este dltimo servicio
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cultural, el criterio minimo establecido es de tener un acceso a In-
ternet de ‘lunes a viernes’. Del total de los chilenos, este criterio de
minimo es satisfecho por el 29,4% de la poblacién. Ahora bien, de
los que han usado Internet en el afio, un 55,9% logra satisfacer este
rango minimo de acceso. En lo que respecta a lectura de revistas, un
25,2% de los chilenos cumple el criterio de minimo establecido: lec-
tura de revistas cada dos semanas (24 veces en el afio). Por su parte,
de los que han leido alguna revista en los dltimos doce meses, un
54,6% consigue tal meta.

A partir de una primera aproximacién a estos resultados, se desta-
ca un par de hechos. En primer lugar, resulta central constatar el bajo
nivel de satisfacciéon de minimos que los chilenos alcanzan. Exclu-
yendo Televisién, Misica por Opcién Propia y Radio, la satisfaccion
de minimos del resto de bienes y servicios culturales solo se alcanza,
en promedio, por el 25% de los chilenos. Los casos mds criticos son
el Teatro, Museos y Bibliotecas: solo el 15% de la poblacién accede
al criterio minimo establecido para cada uno de ellos. Esto demuestra,
por cierto, los bajos niveles de acceso y frecuencia que realizan los
chilenos cuando se fija un criterio de minimos segtin sus propios com-
portamientos de consumo cultural.

En segundo lugar, se constata que el consumo cultural de los chi-
lenos tiene una distribucién heterogénea. Es decir, se evidencian di-
versos niveles de acceso y frecuencia de consumo, segtn los diversos
bienes y servicios culturales disponibles en la sociedad. Como se logra
determinar en la CBCC, existirfan, principalmente, dos grupos de
bienes: por un lado, los de reducido nivel de acceso y, por otro, los con
mayores niveles de acceso y frecuencia de los mismos. En el primer
caso, nos encontramos con los bienes y servicios culturales que repre-
sentan los mayores niveles de restriccién de acceso, tanto a nivel de
exigencia econdémica y de tiempo, como también por la exigencia de
disponer de categorias de desciframiento para la valoracién de obra.
En el segundo caso, nos encontramos con los bienes y servicios cul-
turales que se ofrecen libre o ‘gratuitamente’ en el espacio social (o,
en otros términos, tienen una barrera de costos bajos). Entre ellos, se
pueden nombrar, por cierto, el consumo de Televisién, Escuchar M-
sica por Opcién Propia y la Radio. Si bien es cierto que en los tres ser-
vicios se requiere de un equipamiento especifico —y en algunos casos
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de contrataciones extras—, es evidente que este tipo de consumos
tiene menores restricciones de consumo por parte de la poblacién.

La Canasta Bésica de Consumo Cultural aqui presentada resul-
ta ser, por tanto, una herramienta de suma relevancia para el segui-
miento —y eventual justiciabilidad, segin estdndares concretos de
exigibilidad de los derechos culturales a nivel pais—. Por un lado, es
una herramienta de indicadores que permite identificar los niveles de
consumo y frecuencia de una poblacién en un periodo determinado y
sirve, ademds, como un instrumento que establece trayectorias histé-
ricas del consumo cultural de un pais. Por otro lado, los minimos de
consumo establecidos en un momento determinado pueden ir modifi-
candose, segin las propias lgicas sociales o, en otros términos, segin
las configuraciones sociales que una sociedad, como la chilena, vaya
experimentando al pasar los afios.

Frente a estas constataciones, resulta central preguntarse por las
caracteristicas socioculturales que diferencian a los sujetos que sa-
tisfacen o no los diversos minimos de consumo cultural establecidos
para cada bien y servicio cultural, contemplados en la Canasta Basica
de Consumo Cultural. De la misma forma, resulta interesante pre-
guntarse por las percepciones sociales y politicas que distinguen a las
personas, segin su nivel de satisfacciéon de minimos. En la siguiente
seccidn, presentamos estos andlisis y nos enfocamos en caracterizar a
los chilenos, segin sus comportamientos de consumo cultural.

Tipologias socioculturales de los chilenos, segin su nivel
de satisfaccion de minimos de consumo cultural

La composicién de minimos de la Canasta Bésica de Consumo Cul-
tural para Chile, a partir de los datos de la ENPCC 2009, nos permite
realizar un andlisis ampliado de las caracteristicas socioculturales de
los chilenos, segin sus niveles de satisfaccién de minimos de consumo
cultural. Este andlisis nos permite, por un lado, establecer tipologfas
de consumidores, segin los criterios establecidos en la Canasta y, por
otro, conocer algunas caracteristicas generales de los sujetos que com-
ponen estas tipologifas. A la vez, podemos identificar si existen dife-
rencias en las percepciones sociales y culturales sobre el pais por cada
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tipo de consumidores vy, por tanto, describir qué afinidades electivas
existen entre el consumo cultural y otras dimensiones de andlisis so-
cial. Si bien estos anilisis resultan altamente consistentes por sf solos,
es importante sefialar la debilidad que surge al no poder controlar
las variables que, segin los antecedentes recopilados, condicionan las
motivaciones al consumo cultural: educacién e ingreso. Sin embargo,
es posible realizar un an4lisis de efecto auténomo que tenga en cuenta
tales consideraciones.

Para realizar esta seccién del articulo, se utilizard un ‘Indice de
Satisfaccién de Minimos de Consumo Cultural’, construido a partir
de los quince bienes que componen la CBCC. En cada uno de ellos,
se identificé la poblacién que alcanzaba el minimo de consumo cultu-
ral y se recodificé como una categoria de presencia (1). El resto de la
poblacién, que no alcanzaba tal minimo, se identificé con un valor de
no presencia (0). Con estos datos, se realizé un indice aditivo, cuyo
rango se distribuye entre los valores 0 y 15 puntos.

Este ‘Indice de Satisfaccion de Minimos de Consumo Cultural’
dividié a la poblacién en cuatro segmentos: Satisfaccién de Minimos
Bajo, Satisfaccién de Minimos Bdsico, Satisfaccién de Minimos Me-
dio y Satisfaccién de minimos Alto.

En el grupo de ‘Satisfaccién de Minimos Bajo’, se ubica el 21% de
los encuestados. Ellos se distribuyen desde los que no satisfacen nin-
gin minimo de la CBCC, hasta solo dos. Estos bienes y servicios son,
segtin los niveles de satisfaccién observados en la CBCC, ver televi-
sién y escuchar mdsica por opcién propia. En este grupo, se observan
principalmente mujeres, mayores de 50 afios, con estudios mayorita-
riamente bésicos y medios, provenientes de los grupos socioeconémi-
cos mds pobres del pafs (D y E) y estdn, en su mayoria, casados.

El grupo de ‘Satisfaccion de Minimos Basico’ corresponde al
18,2% de los encuestados. Este grupo se caracteriza por lograr satisfa-
cer, por lo menos, tres minimos de consumo cultural considerados en
la CBCC. Junto con los bienes satisfechos por el grupo anterior, a este
se suma el de escuchar radio. En este grupo, la distribucién por sexos
no tiene mayores diferencias, pertenecen a los grupos C3 y D, son
mayores de 40 afios, casados y con estudios medios.

El grupo de ‘Satisfaccién de Minimos Medio’ se distribuye con
un 37,6%, siendo el grupo con mayor presencia. Este grupo logra
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satisfacer entre 4 y 6 minimos de la CBCC. A los bienes antes anota-
dos, a este grupo se le agregan peliculas de video, lectura de diarios y
acceso a Internet. Al igual que el grupo anterior, no se identifica una
mayor presencia de hombres o mujeres. Su nivel educacional se ubica
entre doce afios y mds, con una presencia importante de educacién
universitaria. Los grupos socioeconémicos con mayor presencia en
este grupo son los C3 y C2. En su mayorfa, tienen entre 30 y 40 afios y
se advierte una distribucién similar entre casados y solteros.

Finalmente, el grupo de ‘Satisfaccién de Minimos Alto’ corres-
ponde al 23,2% de la poblacién encuestada. Este grupo logra satisfacer
un rango de 7 a 15 minimos de consumo cultural considerados en la
CBCC. A los bienes anotados hasta ahora, se les suma todo el resto:
lectura de revistas, asistencia a exposiciones de artes visuales, concier-
tos o recitales, museos, obras de teatro, espectaculos de danza y visita
a bibliotecas. En este grupo, se observa una mayor tendencia de hom-
bres, con estudios universitarios (un alto porcentaje de personas con
educacién media —que corresponderfa a estudiantes), en su mayoria
pertenecen al segmento ABCI, prevalecen los solteros y son, en su
mayoria, j6venes menores de 30 afios.

Como se observa en estos grupos de satisfacciéon de minimos, la
tendencia en la desigualdad del consumo cultural se mantiene. Si se
observa el Cuadro N? 2, se identifica claramente cémo los segmentos
con mayores ingresos del pais satisfacen la mayor cantidad de bienes
y servicios culturales contemplados en la CBCC. Por el contrario, en
los segmentos con menores ingresos, se concentran las personas con
el menor nivel de satisfaccion de minimos, que corresponden a los
bienes y servicios culturales con las menores barreras de consumo (te-
levisién, mdsica y radio). Esta tendencia se correlaciona, de manera
lineal, lo que demuestran las desigualdades socioeconémicas que im-
peran en las légicas del consumo cultural en el pafs.
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CUADRO N° 2
Grupos Socioeconémicos por rangos de Satisfaccion de Minimos de
Consumo Cultural

(en porcentajes)

indice de Satisfaccién de Minimos de Consumo Cultural

Bajo Bésico Medio Alto
ABC1 2,8 6,3 14,3 41,6
C2 14,1 20,8 24,9 27,6
C3 24,5 32,6 315 21,4
D 39,1 30,4 24,6 8,8
E 19,5 9,8 4,7 0,7

Fuente: Elaboracién propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

De la misma forma, se advierte que los grupos adultos jévenes son
los que acceden a los mayores niveles de satisfacciéon de minimos de
consumo cultural. Esto se explica, entre otras cosas, por su disposicién
de recursos que permite tales motivaciones. Si se observa el Cuadro
N¢ 3, las personas menores de 30 afios son las que obtienen los ma-
yores estdndares de consumo cultural. Por el contrario, a medida que
aumenta la edad, los niveles de satisfaccién de minimos se concentran
en los mds bajos.

CUADRO N° 3
Rangos de edad por rangos de Satisfaccion de Minimos de Consumo
Cultural

(en porcentajes)

indice de Satisfaccién de Minimos de Consumo Cultural

Bajo Bésico Medio Alto
15 a 19 anos 3,5 8,5 14,4 15,2
20 a 29 anos 10,6 12,7 19,9 32,8
30 a 45 anos 23,9 30,3 31,2 29,0
46 a 59 anos 25,0 25,4 19,2 12,6
60 anos 0 mas 370 23,0 15,2 10,5

Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.
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El nivel educacional también participa de forma importante a la
hora de satisfacer los niveles minimos de consumo cultural. Como se
observa en el Cuadro N® 4, la relacién lineal entre mayor nivel edu-
cacional y alto nivel de satisfaccién de minimos, es fuerte. Lo mismo
ocurre al sentido inverso, es decir, que los segmentos de la poblacién
con menor nivel educacional se agrupan en los grupos con niveles
bajos de satisfaccién de minimos.

CUADRO N° 4

Nivel educacional por rangos de Satisfaccién de Minimos de Consumo
Cultural

(en porcentajes)

indice de Satisfaccién de Minimos de Consumo Cultural

Bajo Basico Medio Alto
Bésica Incompleta 6,0 4,2 1,0 0
Bésica 39,6 32,1 14,4 3,6
Media 48,4 49,4 63,9 35,2
Técnica-Profesional 3,1 8,1 77 14,9
Universitaria 2,8 6,2 13,0 46,3

Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

En su conjunto, se constata que las desigualdades sociales en el
consumo cultural de los chilenos se mantienen poderosamente, al
igual como ha sido comprobado en los estudios histéricos sobre el
consumo cultural en la regién (Rey, 2008). En este sentido, queda de
manifiesto que los chilenos con mayores niveles de educacién e in-
greso (variables estrechamente relacionadas), cumplen efectivamente
con los minimos establecidos por esta propuesta. Sin embargo, una
parte importante de la poblacién nacional no alcanza a satisfacer sus
derechos al acceso y participacién de las manifestaciones artisticas
producidas en el pafs, prolongando estructuras de desigualdad que se
han venido repitiendo histéricamente.

Ahora bien, ;cudles son las caracteristicas del consumo cultural de
los chilenos, segiin esta propuesta de CBCC? Veamos, a continuacién,
algunas tendencias observadas, segin este criterio de satisfaccién de
minimos.
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Modos de informacion y acceso al consumo cultural

La satisfacciéon de minimos de consumo cultural tiene diferencias en-
tre los diversos grupos de personas aqui clasificados. A partir de los
diferentes mdédulos —y sus correspondientes preguntas— aplicados en
la Encuesta Nacional de Participacién y Consumo Cultural 2009, se
observan ciertas tendencias en la apropiacién del consumo cultural,
segtin sus niveles de satisfacciéon de minimos.

Al examinar los datos de la encuesta y compararlos por los gru-
pos de satisfacciéon de minimos de la CBCC, se logra determinar que
los grupos de mds bajos niveles de satisfacciéon de minimos exponen,
como principales argumentos para no consumir, la falta de dinero,
falta de costumbre y preparacion vy, en algunos casos, que consumir
determinados bienes no les interesa o no le gusta. Por el contrario,
los grupos con mayores niveles de satisfacciéon de minimos, se excu-
san, principalmente, por la falta de tiempo que implica el consumo
cultural.

En lo que se refiere a espacios de consumo de los bienes com-
puestos en la CBCC, los grupos mds bajos asisten, principalmente, a
espacios municipales o espacios publicos al momento de consumir es-
pectdculos artisticos como el teatro, la danza, los conciertos o recitales
y exposiciones de artes visuales. En el caso de los grupos mds altos, se
observa, claramente, una tendencia a asistir a espacios especializados,
tales como galerfas de arte, teatros y salones de espectdculos especifi-
camente creados para el acceso a las manifestaciones artisticas. Estos
Gltimos, ademas, tienden a diversificar su consumo cultural segin gé-
neros artisticos, mds que los grupos més bajos.

Con respecto a cudl es el medio que utilizan las personas para in-
formarse sobre las manifestaciones artisticas, se observa una tendencia
clara a que los grupos bajos, basicos y medios utilicen, preferentemen-
te, la television para informarse de las actividades de su interés. El gru-
po alto, en cambio, diversifica sus opciones de informacién entre los
amigos y/o familiares, afiches en espacios publicos y, en forma impor-
tante, por medio de paginas Web (Internet). Esta tendencia es posible
de identificar en la mayorfa de los bienes compuestos por la CBCC.

Ligado a este dltimo punto, resulta interesante observar la im-
portancia creciente que, en los dltimos afios, han tomado los medios
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tecnolégicos en el consumo cultural. Segin los datos, entre los bienes
con facilidad de acceso via tecnoldgica (mdasica, CD’s, peliculas de
video y radio), los grupos de alto nivel de satisfaccién obtienen estos
bienes por medio de Internet, siendo las acciones de bajar gratis md-
sica y peliculas, una manifestacién evidente de las nuevas formas de
consumo cultural.

Percepciones socioculturales y satisfaccion de minimos
de consumo cultural

Las percepciones y orientaciones subjetivas de las personas tienen,
segtin algunos estudios*, afinidades electivas con el consumo cultural.
En base a ello, y considerando los datos que ofrece la Encuesta, resulta
interesante analizar cudles son las percepciones sociales y culturales
que tienen las personas, segtin su nivel de satisfaccién de minimos
de consumo cultural. Segin los datos observados en el presente afio,
existen diferencias significativas —y de alto valor analitico— entre
los distintos grupos.

Las percepciones sobre el acceso al consumo cultural son un ejem-
plo de ello. Al consultarles a los encuestados si su acceso al consumo
de bienes y servicios culturales dependia de sus propias decisiones o
de lo que le ofrecfan en su barrio, se observa (Grafico N2 1) que las
mayores motivaciones de consumo se alojan en los grupos mds altos,
mientras que el acceso, segiin bajos niveles de decisién (que acceden
por lo que ‘existe’ y se ‘ofrece’ en el barrio), tienden a ubicarse en los
grupos con menores niveles de satisfaccién de minimos.

*Véase el articulo Individuacion y consumo cultural: las afinidades electivas, incluido en este libro.
Ademis, PNUD, Nosotros los chilenos: un desafio cultural, Informe de Desarrollo Humano, San-
tiago de Chile, 2002 y Giiell, Pedro, Godoy, Soledad y Raimundo Frei, El consumo cultural y la
vida cotidiana: algunas hipétesis empiricas, en, Catalan, C. y Torche, P. (Eds.), Consumo cultural
en Chile. Miradas y perspectivas, INE, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, Santiago de
Chile, 2005.
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GRAFICO N° 1
Percepcion de acceso segun nivel de decision, segtin grupos de
satisfaccion de minimos de consumo cultural
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Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

Este dato resulta de alto interés si consideramos que un factor im-
portante a la hora de consumir cultura, depende del conocimiento e
interés que cada persona dispone para realizar el mismo. Segiin estos
datos, las motivaciones de consumo cultural tendrfan una incidencia
importante a la hora de satisfacer minimos. Ahora bien, también es
importante sefialar que en Chile no existe la infraestructura adecua-
da en todos sus rincones, lo que impide que, por ejemplo en el cine,
existan posibilidades concretas de decisién sobre lo que se desea efec-
tivamente consumir.

En el Cuadro N? 5, se observa que la mayorfa de los chilenos con-
sidera que, actualmente, el acceso a la cultura es mas facil que hace
cinco afios. Sin embargo, se advierten diferencias importantes entre
los diferentes grupos de satisfaccién de minimos. Los grupos més altos
opinan, cerca del 80%, que su acceso a la cultura se ha ampliado en
los Gltimos afios. Los grupos més bajos, por su parte, se orientan en un
nimero importante en estimar que su acceso ha sido igual que hace
cinco afios (32,3%).
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CUADRO N° 5
Percepcion de facilidad o dificultad en el acceso a la cultura en los
dltimos cinco afios, segun grupos de satisfaccion de minimos de consumo
cultural

indice de Satisfaccién de Minimos de
Consumo Cultural

Bajo Basico  Medio Alto

Ud. diria que  Mas dificil que hace 5 afios 15,9 121 13,0 10,2
CCUELINENIE Més facil que hace 5 anos 51,8 66,3 67,6 79,1
su acceso a la

cultura es: Igual que hace 5 afos 323 21,6 19,4 10,7

Fuente: Elaboracién propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

Estas percepciones en el acceso sefialan, a grandes rasgos, que las
personas que satisfacen en menor medida los minimos establecidos en
la CBCC, perciben que su acceso a la cultura tiene mds restricciones
o barreras que el resto. Por su parte, los grupos altos valoran que en
el dltimo tiempo les resulta mds facil acceder vy, a la vez, acceden a lo
que ellos desean o buscan. En este sentido, se observan desigualdades,
tanto en las posibilidades de decidir en el consumo como en las per-
cepciones de la facilidad o dificultad en el acceso cultural.

La valoracion de las influencias culturales externas también resul-
ta ser un dato interesante de analizar (ver Cuadro N® 6). Frente a la
pregunta: “;Cree Ud. que hoy recibimos mds, igual o menos influencia
cultural del exterior que hace 5 afios?”, se advierte que, en su mayoria,
los chilenos perciben que en los Gltimos afios la influencia del exterior
ha aumentado. Entre ellos, el grupo alto de satisfaccién de minimos es
el que presenta la mayor adopcién a esa constatacién con un 82,4% de
las preferencias. Por su parte, el grupo bajo se adscribe con esa opcién
con un 59%.
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CUADRO N° 6
Percepciones sobre la influencia cultural del exterior en los ultimos cinco
afnos, segln grupos de satisfaccion de minimos de consumo cultural

indice de Satisfaccién de Minimos de
Consumo Cultural

Bajo Bédsico  Medio Alto

Mas 59,0 66,5 64,9 82,4
¢Cree Ud. que hoy _
recibimos mas, igual Igual 18,2 16,5 15,2 9,2
0 menos influencia —————
cultural del exterior Menos 12,7 10,3 15,4 6,4
que hace 5 anos? S —

NS/NR 10,1 6,7 4,6 2,0

Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

Una tendencia similar ocurre al consultar a los encuestados si
aquella influencia ‘nos beneficia’, ‘nos perjudica’ o ‘ni nos beneficia
ni nos perjudica’. La mayorfa de los chilenos piensan que la influencia
del exterior nos beneficia como pafs. Como se aprecia en el Cuadro
N=© 7, los diferentes grupos coinciden en aquella afirmacién. Sin em-
bargo, se identifica que los grupos mds bajos tienden a ser mds escépti-
cos al respecto: un 26,8%, considera que la influencia exterior ni nos
beneficia ni nos perjudica.

CUADRO N° 7
Percepcion sobre beneficios o perjuicios de la influencia cultural del
exterior, segulin grupos de satisfaccion de minimos de consumo cultural

indice de Satisfaccién de Minimos de
Consumo Cultural

Bajo Basico  Medio Alto

Nos beneficia 46,2 51,3 57,2 60,9
¢Cree Ud. que Nos perjudica 15,9 15,0 15,6 16,5
recibir influencia Ni bencficia i
cultural del i nos beneficia ni nos 268 242 217 208
exterior? perjudica ' ' ' ’

NS/NR 1,1 9,5 54 1,8

Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.
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Existe alguna relacién entre alto consumo cultural y mayor valo-
racién a la democracia? Segin el cuadro N* 8, se observa una tenden-
cia importante de valoracién a la democracia por parte de los grupos
que satisfacen mayoritariamente los minimos de consumo cultural. En
el grupo alto, un 63,3% opina que la democracia es preferible a cual-
quier otra forma de gobierno. En el grupo medio, la mitad de ellos aco-
ge esta misma opcién. En el caso del grupo bajo y basico, se advierte
que un porcentaje no menor de encuestados, cerca del 30%, considera
que da lo mismo un gobierno democritico que uno autoritario. Estas
cifras ensefian, ademads, que los grupos més bajos de satisfaccién de mi-
nimo tienden a no saber o no responder cuando se les consulta sobre
opciones de gobierno.

CUADRO N° 8
Valoracién a la democracia como forma de gobierno, segtin grupos de
satisfaccion de minimos de consumo cultural

indice de Satisfacciéon de Minimos de
Consumo Cultural
Bajo Bésico  Medio Alto
La democracia es preferible

a cualquier otra forma de 44,2 49,1 51,0 63,3
gobierno

¢Con cual de  Es mejor un gobierno

las siguientes  autoritario que uno 12,0 10,6 14,2 15,7
frases esta democrético
Ud. més de
acuerdo? Da lo mismo un gobierno
democrético que uno 28,0 29,4 276 16,0
autoritario
NS/NR 15,7 10,9 71 5,0

7

Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

La democracia implica, entre otras cosas, el respeto a la dife-
rencia y la valoracién del intercambio de opiniones. Esto genera, a
veces, conflictos que permiten llegar a consensos y soluciones a las
problemadticas acontecidas en las discusiones. Segin el Gréfico N° 2,
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el grupo mas alto de satisfaccién de minimos es el tnico que valora
que se muestren los conflictos para que aparezcan los problemas. El
resto de los grupos, por el contrario, considera que, evitando los con-
flictos, las cosas no pasan a mayores. Este dato resulta de alto interés
analitico si pensamos que la tolerancia, la discusion y la diferencia son
valores que, en una sociedad democritica, deberian estar presentes en
el espacio social. Segiin los datos de la encuesta, los que obtienen altos
niveles de consumo cultural proclaman y valoran estos acuerdos como
necesarios para el funcionamiento de la democracia. El resto, con me-
nores niveles de consumo cultural, prefieren evitar los conflictos y las
diferencias de opinién.

GRAFICO N° 2
Tolerancia al conflicto, segun grupos de satisfaccion de minimos de
consumo cultural
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Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

Otro elemento interesante de establecer es si el consumo cultural
estd vinculado con la sociabilidad de las personas. Segin el Cuadro
N2 9, las personas que obtienen altos niveles de satisfaccién de mini-
mos, son invitados a salir por sus amistades, por lo menos, una vez a
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la semana (52,3%). Entre los grupos basico y medio, esta tendencia
es similar, salvo que la frecuencia se reduce con respecto al grupo an-
terior. A diferencia de ellos, el grupo con bajo nivel de satisfaccién
de minimos tiene el menor nivel de sociabilidad. De ellos, un 40,7%
afirma que nunca ha sido invitado a la casa de amigos o invitado a
salir, y un 21% solo una vez. Segin estos datos, es llamativo observar
la fuerte correlacién existente entre consumo cultural y sociabilidad
en el Chile actual.

CUADRO N° 9
Niveles de sociabilidad, segtin grupos de satisfaccion de minimos de
consumo cultural

indice de Satisfaccién de Minimos de
Consumo Cultural
Bajo Bésico  Medio Alto

Maés de 1 vez por semana 12,9 21,4 32,2 52,3

En el altimo

mes, {cudntas 2 o 3 veces al mes 20,1 28,0 32,1 29,8
veces Ud. ha

sido invitado Solo 1 vez 21,0 20,9 14,4 1,9
a la casa de

amigos o Nunca 40,7 25,8 175 4,7

invitado a salir?
NS/NR 54 3,9 3,8 1,4

Fuente: Elaboraciéon propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

Disponer de recursos para el consumo cultural es una variable
fundamental a la hora de decidir a qué bien o servicio cultural acce-
der. Por ello, resulta interesante saber si los chilenos valoran gastar
dinero para el consumo cultural. Segiin el Cuadro N* 10, los grupos
bajo y basico consideran, en su mayoria, que gastar dinero del presu-
puesto familiar para comprar bienes y servicios culturales, les parece
poco o nada importante. Por el contrario, entre los grupos medio
y alto, se observa una tendencia inversa: mds de la mitad de ellos
estima importante y muy importante destinar recursos para bienes y
objetos culturales.
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CUADRO N° 10
Disposicion al gasto, segtin grupos de satisfaccion de minimos de
consumo cultural

indice de Satisfaccién de Minimos de
Consumo Cultural

Bajo Basico  Medio Alto

En su opinién Muy importante 56 3,9 77 16,0
gastar dinero del
presupuesto familiar Importante 26,4 34,7 413 57,9
para comprar este Poco importante 42,7 44,6 39,2 23,3
tipo de bienes y
objetos, le parece: Nada Importante 25,2 16,7 1,7 2,8

Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

Junto con destinar parte del presupuesto al consumo cultural, es
importante conocer los niveles de fomento y valoracién a las activi-
dades artisticas que los jefes de hogar dan en su vida familiar. En el
Grafico N 3 se constata, claramente, que el grupo de alto nivel de
satisfaccion de minimos dispone de un hogar, donde su jefe de ho-
gar fomenta, a veces y permanentemente, el consumo cultural de sus
miembros. Esta tendencia es, por el contrario, inversa en los grupos
con consumo bajo y bésico. En ellos, el jefe de hogar promueve la ac-
tividad cultural, en la mayorfa de las veces, nunca o muy pocas veces.
Con esto, se constata que el fomento del arte y la cultura en el hogar
tiene, segn estas cifras, un alto efecto en la manera de acceder y apro-
piarse de las manifestaciones artisticas.
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GRAFICO N° 3
Fomento del jefe de hogar al consumo cultural, segin grupos de
satisfaccion de minimos de consumo cultural
%
45
© A
3 40 e _
=] o T /.
(&) =~
S 35 <y s
S 30 s 4
%) . .,
3 / R
8 25 e S
© L
& 20 " *k
€ 15 BEPL 4
8 -
o ==
2 10 o P
2 —
5 5
w
0 T T T !
Bajo Bésico Medio Alto
--6- Permanentemente —#— Aveces ---k--- Muy pocas veces Nunca
Fuente: Elaboracién propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

Ahora bien, acceder a los bienes y servicios culturales tiene, por
cierto, otros factores que pueden ser, algunas veces, barreras mas
complejas que el fomento familiar al consumo cultural. En el Cuadro
N¢ 11, se observa que la mayoria de los chilenos considera que el co-
bro por los bienes y servicios culturales en el pafs es caro o muy caro.
Especialmente en los grupos bajo y bésico, esta opinién se acentta. En
los grupos medio y alto, la tendencia es similar aunque con una leve
disminucién. Lo que se constata, por tanto, es una percepcion gene-
ralizada que los valores monetarios de los bienes y servicios culturales
en el pafs son de alto valor y que se requiere de dinero para acceder a
ellos.
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CUADRO N° 11
Percepcion del cobro de bienes y servicios culturales, segtin grupos de
satisfaccion de minimos de consumo cultural

indice de Satisfaccién de Minimos de
Consumo Cultural

Bajo Bésico  Medio Alto

Muy caro 31,5 28,7 28,8 23,4
¢Ud. cree Caro 43,5 40,9 44,7 44,2
que en Chile
el cobro por Adecuado 14,3 18,3 20,2 28,1
o3 LTS Barato 1,4 9 1,9 2,0
y servicios
culturales es? Muy Barato 3 3 5 11
NS/NR 8,9 10,9 3,9 1,2

Fuente: Elaboracion propia con datos ENPCC 2009, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes
de Chile.

Como se ha apreciado en esta seccién, los distintos niveles de sa-
tisfacciéon de minimos de consumo cultural tienen cierta afinidad con
las percepciones y opiniones subjetivas de las personas. En la mayoria
de los casos, los grupos con mayores niveles de satisfacciéon de mini-
mos tienden a ser m4s sociables, a decidir qué desean consumir, consi-
deran que su acceso a la cultura ha sido m4s fécil en los tltimos afios,
valoran la democracia como un modelo de gobierno legitimo, son més
tolerantes, etcétera. Si bien estas constataciones pueden estar rela-
cionadas a otras y mas complejas variables (educacién e ingresos, es-
pecialmente), es importante destacar que quienes satisfacen la mayor
cantidad de minimos de consumo cultural contemplados en la CBCC,
tienden a ser personas con mayores niveles de reflexividad y pensa-
miento critico. En este sentido, asegurar la justiciabilidad de minimos
establecidos en esta propuesta puede ser una herramienta de alto valor
pragmitico y politico, en la medida en que fomenta actitudes como
las antes descritas. Como se ha dicho en otros estudios (Matarasso,
1997), participar y consumir cultura generan un impacto social. Por
tanto, los derechos al acceso y participacién de las manifestaciones
artisticas y culturales de la sociedad, aportan beneficios sociales que
permiten una sociedad mds justa, equitativa y democratica.
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Consideraciones finales

La Canasta Basica de Consumo Cultural para Chile resulta ser una
herramienta de andlisis que, por medio un proceso metodoldgico, le-
gitima, monitorea y promueve la exigibilidad de los derechos al ac-
ceso al consumo cultural. Pero también deja de manifiesto las fuertes
contradicciones y desigualdades que existen en el consumo cultural
en Chile. Por ello, esta herramienta no es estdtica o rigida en sus re-
sultados, sino que, por el contrario, resulta ser una gufa que ofrece
alternativas de medicién y seguimiento de politicas culturales, tanto
en Chile como en los pafses de la region. En este sentido, la presente
propuesta promueve la generacién de discusiones, mesas de trabajo,
seminarios y encuentros sobre consumo cultural, que contribuyan al
disefio e implementacién de una CBCC mds completa y perfeccionada
de la que aqui proponemos.

Asegurar la justiciabilidad de los derechos econémicos, sociales y
culturales resulta un paso clave para disminuir las desigualdades socia-
les, econdmicas y culturales de los paises de la regién. En este marco,
el fomento del acceso a los bienes y servicios culturales creados en las
comunidades, posibilita la conformacién de nuevos horizontes demo-
craticos sustentados en la diversidad y la deliberacién, lo que potencia
un desarrollo humano sustentable en los pafses de la regién (Prieto de
Pedro, 2004).

Los datos de la ENPCC 2009 entregan, por tanto, resultados que
nos exigen reflexionar sobre qué medidas se pueden tomar para ase-
gurar mayores niveles de acceso al consumo cultural. Como hemos
visto en los niveles altos de satisfaccion de minimos de consumo
cultural, las preferencias subjetivas de estos sujetos se asocian, entre
otras cosas, a una mayor valoracién de la democracia, altos estan-
dares de tolerancia y a mayores niveles de sociabilidad. En base a
esta evidencia, es posible desarrollar politicas culturales que apoyen
la tarea de generar un ciudadano reflexivo y comprometido con su
comunidad.

Finalmente, si la CBCC para Chile apoya, como herramienta,
estos propdsitos, entonces resulta ser un paso importante para la re-
flexién del consumo cultural, tanto en el pais como a nivel interna-
cional. De la misma forma, al ser la CBCC un proyecto internacional
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que se aplica por primera vez en un pais de la regién, se espera que, en
el futuro cercano, se convierta en una herramienta de trabajo eficaz
para el seguimiento y monitoreo de los derechos culturales en Amé-
rica Latina.
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