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METODOLOGÍA Y TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN SOCIAL 
CÁTEDRA AGUSTÍN SALVIA 

 

CUADERNILLO DE TRABAJOS PRÁCTICOS 
 

Compilación y resúmenes: Daniela Leis, Diego Quartulli, Jésica Lorena Pla.  

 

El presente cuadernillo presenta diferentes materiales que permiten analizar las diferentes estrategias 
metodológicas que se pueden emplear bajo la metodología cuantitativa. Se trata de ejemplos de 
investigaciones, técnicas aplicadas, resultados de datos, ejemplos de muestras, entre otras 
cuestiones.  

Al comienzo presentamos un resumen de los contenidos de cada uno de los materiales propuestos, 
de modo que le servirá de guía para su utilización. Todos los resúmenes poseen un deliberado sesgo 
por describir los textos propuestos a la luz de algún instrumento metodológico que sirva para 
ejemplificar distintas opciones de una “caja de herramientas” metodológica.  

En este sentido casi todos los resúmenes intentan aportar información relevante acerca de distintos 
ejemplos para el alumno que está por decidir que “herramienta” utilizar para su problema de 
investigación. En algunos casos los textos también aportan información bibliográfica y permiten 
discutir algunas dimensiones de análisis sobre determinadas temáticas, en especial sobre consumos 
culturales. 

 

Bourdieu, P. “Anexo I, Algunas reflexiones sobre el método” y “El cuestionario” en La 

distinción. 

Este material forma parte del anexo de un importante libro del sociólogo Pierre Bourdieu llamado “La 
distinción”. En este libro el autor analiza la relación entre algunas variables consideradas indicadoras 
de “capital” económico y cultural junto con otras consideradas indicadoras de “gusto” cultural sobre 
datos de Francia de mediados de los 60´ (692 parisinos y 595 de una pequeña ciudad). El libro, que 
se explaya mucho más allá de un simple análisis de los datos, muestra una interpretación original 
acerca de los modos en que se produce y reproduce la “distinción” en las sociedades 
contemporáneas y no sólo la francesa. 

En el extracto utilizado el autor comenta algunas características de la muestra efectuada y detalla el 
cuestionario utilizado en donde se aprecian tanto preguntas a responder por el encuestado como 
información a llenar por el encuestador. 

Posibles usos: Muestra. Uso de Cuestionario. Consumo y Diferenciación cultural. 

 

Canton, D., “El mundo de los tangos de Gardel”. En Revista Latinoamericana de Sociología, nº 
3, vol. 4. Noviembre. 1968. 

En este pequeño artículo (1968) Darío Cantón elabora un análisis de las letras de tangos de Carlos 
Gardel realizando un análisis de contenido. Posteriormente en 1972 se editaría un libro teniendo 
como base este artículo. 



El artículo realiza un “análisis de contenido” sobre las canciones de Gardel basado en una muestra de 
canciones interpretadas por Carlos Gardel. En el anexo se detalla el modo mediante el cual el autor 
realizó la muestra de las canciones. 

Posibles usos: Muestra. Análisis de contenido. Distribución de frecuencias. 

 

Consejo Nacional de las Mujeres – Universidad Nacional de Quilmes (2011) “Análisis y 
monitoreo de la violencia simbólica en las pautas publicitarias de la televisión argentina. 2011” 
disponible en: 
http://www.cnm.gov.ar/ovcm/images/stories/documentos/informefinalenero_octubre_2011.pdf 

En este texto se construye un índice sobre una serie de indicadores en base a exigencias normativas 
y un conjunto de dimensiones conceptuales sobre la idea de violencia de género simbólica. 
Posteriormente gracias a una definición algo restrictiva de la población las investigadoras pueden 
recurrir a analizar el total de sus unidades de análisis sin hacer uso de alguna técnica de muestreo. 

Posteriormente analizan en forma cuantitativa los datos producidos, haciendo uso de distribuciones 
de frecuencias, porcentajes y distintos tipos de gráficos.  

Posibles usos: Construcción de Índice. Análisis de Población. Análisis de frecuencias. Análisis de 
porcentajes. Gráfico de Tortas. Gráficos de barras. Gráficos de barra apilada. Análisis univariados y 
bivariado. 

 

Dirección General del Libro y Promoción de la Lectura, Encuesta sobre tiempo libre desde la 
perspectiva del consumo cultural, Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, Secretaría de 
Cultura, Buenos Aires, 2005. 

El trabajo consta de un análisis de datos que pretenden aportar evidencia descriptiva acerca de la 
concepción del tiempo libre y su vinculación con diferentes prácticas culturales de los ciudadanos de 
la Ciudad de Buenos Aires. Los datos se basan en una muestra aleatoria de 600 casos de la ciudad 
de Buenos Aires diseñada para tal fin. 

Posibles usos: Muestra aleatoria polietápica. Cuestionario vía telefónica. Análisis univariado. Gráficos 
de barras. Gráficos de barra apilada. Gráfico de tortas. Análisis de perfiles. 

 

Wortman, Ana. “Cultura y nuevas tecnologías: dimensiones para repensar la investigación en 
consumos culturales desde las ciencias sociales” en Revista Observatorio-Industrias 
Culturales de la Ciudad de Buenos Aires, Nº 4, Octubre 2006 (pp. 67-73) Disponible en:  
http://oic.mdebuenosaires.gov.ar/contenido/objetos/publicacionrevistaobservatorio4.pdf 

En este texto Ana Wortman, al igual que el texto de Rotbaum, realiza un raconto sobre una serie de 
investigaciones nacionales sobre consumos culturales. Luego de sopesar entre lo ya investigado y los 
problemas que generan las nuevas tecnologías desarrolla una agenda de investigación a futuro 
remarcando que en la actualidad gran parte del consumo cultural puede darse dentro del hogar y en 
este sentido remarca la importancia de la clase social del hogar en el diferencial acceso a los medios 
culturales especialmente en el caso de los jóvenes. 

http://www.cnm.gov.ar/ovcm/images/stories/documentos/informefinalenero_octubre_2011.pdf
http://oic.mdebuenosaires.gov.ar/contenido/objetos/publicacionrevistaobservatorio4.pdf


Posibles usos: Si bien el texto no es un trabajo de investigación en sí mismo posee mucha bibliografía 
sugerente para consumos culturales en Argentina y especialmente en la Ciudad de Buenos Aires. 

 

Rotbaum, Gabriel. “Las encuestas sobre consumos culturales en Argentina y la Ciudad de 
Buenos Aires” en Revista Observatorio-Industrias Culturales de la Ciudad de Buenos Aires, Nº 
4, Octubre 2006 (pp. 74-89) Disponible en: 
http://oic.mdebuenosaires.gov.ar/contenido/objetos/publicacionrevistaobservatorio4.pdf 

En este trabajo Gabriel Rotbaum, al igual que el de Wortman, realiza un recuento de diferentes 
investigaciones de consumo culturales, algunas de las cuales son de carácter nacional y otras sólo de 
la Ciudad de Buenos Aires. 

Posibles usos: Al citarse muchas investigaciones empíricas estas podrían localizarse para observar 
su cuestionario y/o utilizar algunos de sus datos publicados como fuente de datos secundaria en los 
trabajos prácticos. 

 

Ministerio de Educación, Ciencia y Tecnología, Programa Escuela y Medios, Encuesta de 
consumos culturales de chicos de 11 a 17 años, abril 2006. Cuestionario y Presentación de 
ficha técnica y resultados. 

Se adjunta tanto el cuestionario como una presentación de la encuesta. El cuestionario se administró 
en los hogares y el estudio posee representatividad nacional. Muchos de los datos hacen referencia a 
adolescentes entre 11  y 17 años. 

Posibles usos: Tanto las dimensiones que se intentan analizar como las preguntas del cuestionario 
mediante el cual se intenta captar esas dimensiones pueden servir como ejemplo para trabajos 
prácticos que intenten trabajar sobre consumos culturales. 

 

 

http://oic.mdebuenosaires.gov.ar/contenido/objetos/publicacionrevistaobservatorio4.pdf
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ANEXO 1 

ALGUNAS REFLEX10"1ES SOBRE EL METOOO 

F.n unn versi6n anterior ck c~tc cexto. sc habfa tornado la dcc1~0n de 
~1.1r. poi una vcz~ un ordcn de e1pioStci6n tan cercano como fuera posible a la 
Fropia m:1rc:h.a de la iJlVCStiga<:i6n. ) de prcscr.CllT prOgte5iY::lmCnl~. c:n el mt.SmO 
atden en que habian sido cfcC1uadas., las oper...cio nes que ha.bi an pcrmitido expfi­
car $slcm8ticamente los datos dirctlamentc rcoopdos en e l curso de difcrcntcs 
ci1rueslM es1a<!is:1icas y c tnograf1ca!.. Sc cspc:rab.~ irn1X>ner d!-1 de mancra m:i." n~llU· 
rJlun cocrpo de hip6tc-.sis teOricas q ue. pla.ntcado de golpc, hubiera podido parc­
:er arbitrario o fontJ;do: pcro del ((Le no sc podia ignoraf (n1 deJ:tr igno ra.r) que 
µnas hubiera podido dcsprcndcrsc dcl material anala.ado ~• no hublcr.a s1do pre­
at.Jdo. en form.a de ~uenl:t!> bcursticos. desdc cl romienzo de la in"cstigad6n. 
Auoque el ordcn de cxposro6n quc toma como punto de p.anida cl punt(l de 
kpda de la invest1gac10n ~a 1nen05 favor-able pa ra la complacien1c. prescntaci6n 
Jt datos: f pro:ocolos de ptOCCd1oucntos que ordin:uiarncnte se t1cnen OOmo la 
.:.jo1 gat:t.1ltia cientifica y aunquc c:I :iumcnto de tigor- quc unpllc3 tenga como 
amtraparttda toda un.a scric de clil)'1S y de abTC"'1bcionc"S apropiad-3!-> para teforair 
tu prtveoeioocs de los que permancccn vinwtados oon una rcptescnlactOn tngc· 
rcatn~nt.: c mpirltt ::ii del tr:.1b~JU ctcruffiCQ, h.a t~rrn.in.:iido pur iimponcrsc com() <:I 
~ q ue pcrniitc "·oJvcr ;,t situar ca:la h.echo e n cl Sl51cma de relaciones e n quc 
ti::ne su valor de vad<1d. 

Por eso se hace: prcciso rccotdar a gra1Jtl1.~ rJ.Sgos l<1s principales operacio· 
~de la inves-tigaci6n, sin lratar de cisi1nu•ar lo quc cst::a recons1rucci6n relrOSpc-c­
lirra puede 1cn1.-r de irreal en aJguna m-cdid..a. La enc-l~Sl<ll q ue b.a servido de buse 
~ra estc: tr-abaJU fuc rcali:zuda en 19f3 , desputs ck una p reencucs ta efectuada por 
u11rc"·istns en profundiditd )' o1Mcr, aiet6n etn~rdfica , sobrc una mue>lra de 692 
!tjctos (ho111bres y mu1crc~) de Paris. Lille, }'de ooa pcqueria ciudad de provin. 
~- A fin di: dispc;>ner de una poblaci.>n lo bastatut importantc como para permitir 
d anA!tsis de las 'ariaciones de IM priclicas y de las o p1nt0r.cs segVn unas unidadcs 
10CiaJes suficientc:-mcnte bomogCncas. sc proctth6 en 1967·1968 a una cn-cucs13 
ctlfltpleownla.ria.. ckvando allf a 1.217 c l 061nero de I.as pcrsonas i.nterrog,adas. 
Dl!bido al hccho de quc la encuc.s12 med(a ur . .as das.pos1cioncs rcl31i1Jai~n1c es.­
rabies. cse 1cmporal desa ju:s1e no p1orecia habcr afcctado a las reSpuesta:s ( con 



e'°~pca<>n. qu.d. de J3 prcgunta s.obric: la c;.nc1t;n, d0ln11l10 wltwal quc ic: ... 1a ~ 
tiJo a un.a rc.n<>'at>Oo eds r.i.~)1 

Un e\amen en pro-f1.1.ndi.d.sd de las catcge>na1: qur. al tlnrui1o ck uii ~t~ 
aa1fui~. )c: ha.Nan tt\CLado mh heterop:na-1, lollntO C'R kb tl&''t'I~"" Jc las o:anc-.._, 
t.ca. obJCll" as comu en cl de la.s efeccioo". en ran•a..lat I°' 1rt~oos ,. p(q'ltiaa 
comic:raa.n·~. los cuxlros mcdlos. los ~dr<:ot •U~'liltr1 rt..-.,. k.J. proJ1.......,.,e-i. c ~ 
a J.slar • pc3.U de 'I.I pcquetio nllmero. a~ rmc.J11ctor~ ath<il1~ (d:l;.1f~ 
pur cl '"'SCF C.OlIC-la5 profesionc-.s LOteJe .. ;uidC") re lff\I~ wn k• .. rrofc~ 
k'4 1nter~cJ.>J.ri-tA <:u.lturales (reag:rupado'\ re- cl INSLC ""''" las maestr~. ~ '­
,ut~noS y pe.qucftos oomcrctantes artin1CM \a tJi111:11nr.alr. cnt.:i: l\JS (lJ.d.Jrusl!".:t 
chcn. lo:t cuadros ad.nnnistrati"os medtot, I°' cuadr~ muho' dcl (Omcr:1•• ~ 1;;_. 
S«rct.,ri.u. cntr1: )¢) 4.::U:t:dros supcnore~. l•""'S ..:u.Jroc 'upc:r1orcs dcl SCt:"hJr ;:ri-r.i.c., 
y '°' cuadtO) ~upcnOl'~del <ecror pUblicu; ) cntrc 10) mJC>!NI' los prOfC"'-Ore; Gt 
eru.cl\nn1J ~undaria) los pro(esores de ense1,011tu 1oupcnor (;, pesar d-.: qu.e<"rill 
muy poet.> numcroso'li.) 

La. 1nuu1ra. <1oe comprcndia un n\in1~10 m"s v mc:no ... i,gual de p.1risielW\ 
y de ptovinaartosi. (uc: con.s1ruid3 de n1ancr.l qU\'. pcrm1t:tera cl anab~1~ <k bi 
riric1.cas ) de las c leccioncs seg.Un l:tJ fJacc1onc~; 111 tit.Ks supcnor-cc,. ~ mdQr 
Q1in. pucs. j(ltirc-represenradas a fin de pOOcr dar I 1odn l.i1 fr~ccior~ que-i. 
ClOmJ"OOCD un lamafiosulJ~te, re3ipct.llndo SU d~:;lnbuc.c4in rc.111 dcnlrOdc l.t ~ 
f,to hit pcnnalWo. en p:articulu. C')lu.diar ~'""'..,.ck atcgOrf&i socioptofc:~­
lcs mu) poco numcr050S en el momcu10 ck la eoote.'l:'I. pcru q:uc. corno la O-:"\a 
pequctu; tNrgue~. apareeian ocup&.ndo una:111: ~oocs. c~tr.atlpc.s) cu~u ne:n:­
ro c t:mport.anoa. efectivamente. no han ccs.ado dC' •umc:n1iir 

En cl a.so de Lu clilSCS popuJatti.. no '4: tu dado a la categ\·N.,. 
drt!D\:Orcoda -b de los obtC'fOS especial~ ..- cl peoaa JC. muy uni!ormc:); er; !I 
9'.prcto wmtdcr-1do, es dear. muy uo.ifofl""Cmcnte Cll:du_idos ck la: culrura le;"·· 
m... cl pew quc: n.onnalmen:1r tu.-:n.e ,. 1-ai cla"C oNcn co su co.nJUnto tJ:mfCJC::! 
ttenc cl pc~ que le conespondc en uru muotra r..-prntnuu"·a. 810 unpliabt 
c"idcntcmcnre que no sc: pubtic:aron 1odos Jo-. dato.cuort-m cntc5 aJ c<JnrwiD(;; 
la poblaa6n 1ntc:r-r0g.ada. info:maaones quc. en ngur. e11tJn 'icmpre dcs~ru\3W 
ck ~nhdo. Por Olr.11 pa.rte, "t c.x.:lu)6 del Jn.1h~u' a l\'111 lgJ"l(\IJtorcs aut6nom0i ~ 3 
los o'al~ria.J<n i.a.rfcol11s. al ctrmino de: una pr(cncucsui quc no~ b.izo Ucg3ra .a 
oonclu~100de1..t 1nadccu3ci6tl to1al dcl cucst1l'tnarto y de I..& neco1da<l d e rccutri:r1 
m~tl)dOlrl C01nplet3.tnen1e dtStintOS para cart~r 121S dnpll!SiCiOllC& de UOll P'<_'l'-1.a.:iie 
totalmcn,c c111:1rana a la cultura Jcg.illma t' inttuso, rc\pcC1o • lo csc:noal, 3 1l 

cultura mcdi.t'. £$la cxperjencia permtuO, i.1n c:mhureo. rcco1rr lll (111icn r w..Ji: 

' TM. tfcttlM de JnOdt se eb111err;ut 1a.mbtitl) en Mll~BI d t ..._ t.a1 lit:«fhn'I• Ai&, cl ,.'.llin,;ca * lilt 11 "' dl '- ullrai prop:;anl • podria hlber nm.~ ea~r« ; °"3 J J 9f. ·, c:nwa:.t ..ni.lo.< •rt llS.nl'-­
l.Ju ,_"'""' ,. . ...._..,..,. o La. FY~-e-..a t11:)i.U(W ~'"° IP"' '' '" cbYW"'"""•· boi .. u. t. ni.llura ~ 

i Offo11t•Oir ~•due'~ dt d.1tc, M'. ~· ~• rar un n,ll"'lo(r0~n11oNntic•ts .,... *' ~_... t.n' yen Jan:p;.10 p;uuc~c JIOf' vria ,_,.it, 1c-n •• ttgt-n ._, ....,,,...,.. p()f \lCt.i U --ep'I 
... "' tfe- • ~lot1tla ptW ~-CSll'l09f1 dr C'l-ploO ~ftl1tC" .... IA 6c la lk liti Jttl09 poi.rn,._ 

1 

..... """'° f'Ot'•~i&Jedr:bl~•~-..CM~..U. ~ea ..._. .. ~dt 
1"61. W ttV"t ..... c:ft b fcp6n dd "1on.e latidW:JI ...... ~....,......" ~CM.k'.1> paadltC 
................ -- .. ~~ , . ...... ~nll --...-c-~.~ .... ~- ·~;=-» 
~ ~. ~•pl '"de~ ( .,.. C11Cerri6- . ... .......... °''JC' .._~_. irrD •• ..c,._.-eio 
c(~1« IP fr...aooc•- rca~~a.lre-.... ~~ .. dntair ocbcttcocauJ.-.Clt a ~l" 

'\.•e- P. llouuJIMI n lli. U11t _,,_,.__ ~ •••fN ..rr-c. t. ~•llPl\;f. P.w.-; [J.O 

f90dlmn11ll de In." 1nhlfma..:t0ncs qu~ pucde sominisrnr I:. intefTOIMS6n !JoObre ta 
:-strot" lcethnu cu .. ndn ~ Wn~ • unos indj\.idu~ que Olin c.xdwdot de ~tli. ei. 

~r. ti reconcx:un1enhl .. ~.,.. um\.tf'Sal J~ la ro:ltur-a Jorrun.an1c. al mruno tu:inpo 
~ obsc'n"3.r ca su .;.r3d0 m.u:imo de 1n:cosidad. cl ~/~No M cmpos:o6ft II~ probk· 
'lfll,..Ytf ql.tt c,cra t""'111n1crro@Kinn de esa cspco.e cuando. om1,ten.do 1nttrlop.r· 
~ l. si ,,1,!'ft.a. sc 1r.irone. en il.twci6n de: a&ou:widad. a unos a!C'ntc.s pil"'li b que 00 
~t1ria futra de cs. .. lJtvea(IG (cftcto quc. romo~ tu podl<lo n-iablcccr dei.pu& 
sc<fiantc cl :ari.l!1J.Q \ti:C\l.nJ..no de nume:rostsill'las eocucSlb de OJ'iru6n ~ cnai.rn· 
ca tn cl ""'"o d la prl>Ji.accu)n de pwos anefactM). 

Sch,, "er .h1...1Jc· quc . para catb categorfa soci0prof~iurul, b c.hlotnbucion 
sq:Un el SC'lf('). la cJad ) 14 otulaciOn ~mica con~guJdas re~uhab1 tnn pr6.xunia 
~era pos1blc • I~ "!UC d.O t'I ccnso de 1968 para 1odl. fraoaa F~t..'\ "cnficnci6n 
,ob!l pOdidn cfectu.1r4C p..lra I:\') categoria~ que componcn la nue"a pcqu"ila bur· 
goe~a. pr.rrt la cu1.I no it di5ponoe de: d1s1nhuciones en los ccn•os sc:cun la cd;.1d y la 
tiu1Jci6n". 

Cons1 11Jido ron JJ'r<:glo a lit t11p6tesi.s de: ta unid:ld de l<X' custo~. el CUC'f.:tio­
llJ.OO rotnprcntl13 ldC'•THt3o de un COflJUnto de pregu.ntas s.obre la prlt'tica (01ogrAfi­
e- > IA.); ;-.;t t1udes con re,pc..:-to a la fotoi;:rafia. que han s1cto anah7-nda.t en Otto 
h::pt~. 'c1n1ianc:o prCJ?un1.u !oObl"e los gustos en materia de dc,(l(\r&c10n de la "1• 
~ic!Ki • indun enc.aria. canciOn. cocina. lwuni. cmc. pintu.ra.) mtlsio.t fn1og.rafia, 
[ldJO, artt• rc:crt•h"'Q. c~dter• (,fasc mis adcla.nte cl cucss1on1.no) Al tral.al'k 
.:t rc-cogcr uoos s1'l.tcmas ck gw.t~- la encucs:a ~al1iada con cuatioou.o cc1ratJo 
QOCS AU'!k:l Olrll ~ q'*c \ln rcrorso, ni Malo Di ~COO. impunto f'O' la nc:ccs.J.ad 
~eobtentr un nuft'\tt<io imp.!'r-Un.fc de i.~nnaciontt companiblcs .,.,,.c una pobla· 
aM k> sof c1ii;r:umeruc :awncrou como para pennitir et rratacnicnfo c:-.,.udtst.co en 
,-m.~r lug.Jr. d~j• ~k•r<'-f caw por completo t.:>do to cooce:tn1e:ntt a la mOcJ.wd~ 
i!e b~ pr._..,'"'" •f11Ur.1 h•ett. en un campo como cs el dcl utc. c:ntcndido co c:I 
cntido de l"!"l:.naa pon.cul.u Jc kr) dc: haocr. como ·anc de '-1\.1r". IJ l'T'l.anera de 
rahza.1' la' p1.J~.C::\'" Li rr:.:tncra, de hablu de ella.s. desenpn.Jda o dcsenvuc.h11, 
tc:rtao apasKn.sJa, constJtuycn a menu.do toda la dlfcrencia (al mrcnot Mcmpcc quc 
te ttata de: pri~11.a\ cv.,,;krw-s. como la tc:lcvtSIOn o el one). He aqu.t una pnmcr.­
ruSn qtiC" hacc quC' tudo kt 4.1uc se dice ~ l.lS <lifere:ncias cntr~ 111~ c141tcs o las 
fr.1a:iorh.:~ de cl~sc ',ifg;i a /Oluorl. 

Ackma,, la 1>rctK.u~c-t6n po.r ofr-cccr a l sisren\a de la' d1)p<>'\1e1onc~ c:ons-
1ituti\'1.lli c;te1 gu!'tn un .:llmro de apl caci(ln tan a1nplio, )' tiin d1"1el""li1r1cad11 wmo es 
p~iblec ~n lo\ lir1it1..·•· nc~\~11amll!1ne rc~tringidos, de un cue:Stionr.rio, hit. ub1ig.ado 
a un.a .,;crie de: fl!'rtl'ttm ~uc t'()n<lsttn en cntrcge.r la inform11cldn de lOtk> un cam po 

'£ni.1,_ Jtlb~ ,,., 7\.g., yr , \1 c- 8Q11.;uHTI.'. '"IA i>.a~ st l:a phOfC"Jrillphlc: • Rf'l·•r ~ M 
lilloorlo.rie. ti • : •bt'!I 111-.1 ~ l...,,, rP l~l -4 l:"I reaf.Q:f_ est• C'Y~ sc: l\/.'1 linrf• ~ -~ 
JIUi.lalmcnirc WI..::....,•, <• ,.._,. ~ .. Jn pro1 ... ct;,,. U-..ndotn'~ ~c,.en..,1.,. t"'-h 0t1• CON• • .. 
!'t~<t c:at~ e 111-re..n_,.. y el ~ •'cma die ~. ~ q.11= tlcr11:tiea 1Qda1 • •W"CV¥ar 1• -if cadOn 
M-~ de: ~-Ml'..,..~ 

• (.Jtllf c-'-111' Ul9bil'I quc, t i t. Sl:.eaB ... tn l;Qlad dr; I.II CMC'l')r'\.ll'I t;r;(a'!Jfil..IC'O&OIUJrl 
lws • purte#• • 11t.11acftw-\ • n <- > ur. ori,F-iii ~ "'- auo qw n :Lu ~IUI Od 
~)~ ...... ,..Ark-~~ • bpaneqDC"~ .. ...,..,._b 
~" 4k &. ,..p;. pu-• .- •<t mttn - ~ de b IMilaln t."ld _.. t • ........_ 1 
~-~~ ........ ,. i.q.c-.:4c!:rc'Mlwdlodc'q-~~• ~di/c •1-·•les IM 
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{]-'I cjemplo~ la mUsica. cl cine. la coc-ina. cl ,.c..,tido} a dos o tn .. -s pre~un1a.s (a 
\t~S a una sola). q uc. 11 su 'ez. tcni.:in que sustituir. n~u~ a ~nudo. a toda uoo 
iutcrln di:: tests ode obknrac1one-s: nsi cs c6rrw. por CJemplo. al pcdir <l las pcrso· 
oJS 1ntc-rrogadas quc eligicr:'ln. co Ullt1 lii.t~ de adjet1"us C!lt:tblecidos a pt.JSteriorr a 
~rtir de una scrie de entre,•istas ab1er11u )'do: ?~l~ (ptcse1naciOn de fotogr-afias de 
t1f>H1>·" llocialme11te mare-ados. test con~~ten:e en rcoonslruir u n rostro ni..tsculino o 
f!tf1Cnir.o ''ide.ql"' mcdutnte la :-idici6n de atributos socialment.e e nclao;antt:!I; -peina· 

-.. ¢. l'ngoles. patillas. barb<a. ctcitcrn). aqucllw. quc pa.,eci:-~n oonvenad l""" n1rsn: :a. 
~ ~ ~ ;:' : .>Ui amigos. no pcidia cspcrarse obtcnc:r otra COS<l quc un:1 rno1n1fest3a()n atcnuad.i y 
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ii;~?oS3 de las dispos1cioncs protundas quc oricn1an a 1a eleCC'iOn <le los com pa.fie· 
?O't arnorosos. a.nu~l0)(}). <> p rofe!>tonalcs (en1rc otr;t) rarone.;; porqlK' l<i li.:i.ta de 
~hf1ct11i\•-0s prupnestos. por n1uy elahotada q uc cstu,,,;c:-rll. pre-sent3ba 1mperfcixio­
,cs y obhgaba a 1nucho:. de lo~ encucsl.J.dos a la eW:tei'l)1) 1u;g<itiva cl.el ite1n n11.:no.s 
,1c:jodo de SU.:. sen:iMic11tos)6 • Qu1.· un in~truntcnto di! mcd1dn 101n imp<ifcc10 lw)-8 
fOdido rcg.1strar unas d1fcrcnc13S tan 1n&.n.:a<lJS. y. sob re todo. tao !.istemJ· 
uz. constituye por si mismo u11 1estimon10 de la fuerza de lils. di.sposicionc~ 
f'!edid<.'$ . 

En rcalidad lo quc sc: pierde en pr.::cisi6o y e-n finura en el a.n!hsii> de uida 
ump<> particuJar. capaz de rccibi.t todo uo conJunto de cncues1as. observacion~s y 
1tstS. sc gana c.n sistcmatiodad: lo mJ.Smo que. a C$t:alai de u.n solo c.ampo. ct de 13 
ptu.Ttl por ejcmplo. es ~ibli!: encontrar en la cvnfigu:rao6n singu13r de las prefe. 
rcncias (no 1enia1do el mi!>mo .-.enhdo Renoir €:W111d o se asoc;ia con Vino y PicasSQ 
~ 4;11ando va cc::n Utrillo)' Buffet) un :.ustitulO d e: las u11.J icaciones de nrancros qu.c 
S1Jdlinistrarian la observaclc:'ln y la intc-1rogaci6n d irectas, cl \entido de cada una de 
hs tiplicacioncs parriculares del .sisccma \injco de lu disposic-1ones sc rc"'ela en ~u 
retac:i6n con todts las demti. N~da pone mejor de manifiesto la Sistetnaticidad del 
Aflbia4 que esa rtpccie de rcdunda.'laa sistc:-miti<:a en la in\•cn c:i6n tndcfinida que 
de11ne todo$ sus p rodul-'tOS, juicios o pcfle:ticus. 

i! 
1i 

~ 1_..j. ____ "_,_._~_;;_;_·_.:...l :;_· _;_·..L~-~-~-·-~-·-~_:_::_'+~-·-~---~-~-""--"-:_: __ l::_:_;,_·_;_;;_·_; ___ ~-i1,.~_-_:_;~ 
Pero rnc.v ili.:ando ahcdie-dor tic una encu.cs1a Si.stem~tica tOdO) lo!t datos 

tlUdisti<:os dispcniblcs a prop6si:o de cad.a uno de Jos ~mpOs directamcntc cxplo· 
ndos. a~l como a prop6sito de can1po:. que habian s.ido cxclu1dos di: h~·dcfinici6n 
in1aaJ <.Jel objCtO de la investig.aci6n -como pueclcn scr la C\lllur.t ec<>n6rnica. la 
frttucnraci6n de! ccatro. las d.is:posicioncs Cl) niattcria de c<luc3Ct6n de los hijos y de 
St;\t1a.Lidad. etcetera- es. sin d ud a.. como 111ejor :sc llct;a a con1plc1ar y coottolar los 
da:os proporciorados por la cncucsta prin<.ip:d. y a cornpensar as.i lo quc la infor• 
~wu !Juf;!4.:u·uu~nu.: r..:cv~Ll.i.1. '""'~ uri wnjuntv ran exu:nso de can1po:. 1;..n difc· 
nc1es, puc:dc ten~r de parc1at > a \c<..-n de sup~r[teial (seg(1n la C"ficacia de !os 
ttdicadorcs utilua-dos),) csto sin cacr por cl1o en la alr.s. tr-acUI nrea.lid:id d c l ··snith· 
si~ sccundario'' <!c los da1os i11coneAOS que mccarucan1c:nt.:: .almaccnan IDS ··00111.~ 
de cbtos•· ,.in capital teOtico. 1n~1itu<..;oncs posit i'\• i ~tas por l~s q uc se pirran l:ts 
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"Lo nii!Uncl <.ddtb. pn l'tip0115W. p:er.i IO"<> JUl!nm <A ta:.i.\C'll4 <.k d-xora.:i.:011 Jo; I. vi••iendJi, dt­
"'t:ICMJo ode c:orot.a.. b aeno qtae ti •nili,_, (a] qlfll' pu: O:t:I. pal'CC' t'ln' hcrno. OCCS.Ca®) .:.C a!~ 
•tc•ra ~r.IC'Ul~n:e n:prci.cntJb~ An dud11 but»en .:ie-cho 1c:c:uae• nx,or b ~,,1.,nu1oc1d:itd COA('rt· 
t.dc ~ conj11r.u:isd.c: objc1m: y de ,claaOIX'J (inuy cl•rimicn~ ,iu .. !cc en l:aoccnr·oe"""' ... " .t•ierl-OIH que 
b. unc:.n con Dll"CU. Q>Qj11:ntos c:umu ta 1no.3ua'l.c".nt;11i;a u I~ pt'<'f.:"rcnaJ .. en mu(c:r~ ~ tnflSi1.-;i. Pct<i c:I 
l'lf.llblccirnienu;i de lu rc;uJ:indbdc:s csndiuicas w:;ionc quc uno J.Cjl..I <br~ k>s l'l'ICQlo .. p.:ir• ea.pc..r 
Jalirflli'laamc:n~ los n.1ga-. fll.i, ~ipifiea.J i'o' <!c c&d& uauv-eno, c:ioin cl tw:\111>) de pfl\:llt''C- 'l.'nol! c Uu dcl 
ftdcr de cvac:::i t 'od' b riqu<-1:1 de acb rc"lhun6n. ~.:ipl!U de Qi ~n.KT1.lni 

,., 



buroc:racias de la invc~ti,gaci6n·1 • Pucsto que ad.emts. alguno.; de lo~ llmites propr.<;\; 
dcl an41i9 s secundano no pueden scr sobrcpasa~. Asi es <:6mo. lo misino quc 
sucede con las <liferen1cs encucsaas realizadas per e l 1NSEE. la eocuesta cie-ctuaci 
en 1966 por In SOFRES. por en<argo oe un _~on}u.nto de c;;1119re:wu y eon 1.;.c fine,; 
estnctamente praccioos. dt de1cnniuar unas ultenc:ione~ de compra (f. C .. \')de; 
\"ef poc:a inlom1aci6n sobn: la frttumaa y Ur OCQJi6n de los cons\imos Q ~obrc Ii 
ea!idad de los obje.t01 oonsumidos qllc, en m£s de un caso. coru;tjtuye:i tOCa lo 
di(ereoc:ia (por e1emplo. en el ca so d e la frCQlen1aci6n dcl teatro que cuhre taru:od 
tcatro de vanguardia cOOlO el teat.ro de buJc .. ard); rc:agrupa ademi s en \111a ~ 
pregu.nta Ja frccuenuaci6n de museos y la de cxpO~ci{')nc-.s. de las que sc saben ff.O­
la eoeucsta del INSE.E sobre e l ticmpo libre. F. C .• ''') quc no siernpre va.rian c 11 d 
miYno senndo -13 frccue1lt:tci6n de musco.s. m..ts ac;c:Ctica. corrC$pondc mis b.cn ~ 
)os p ro fc:sores; la frccucntaci6n de CXJ>Ul>iciones, mis '"mund:ma··. 2 los mi<'tnbr31 
de profcsioncs liberates y a una fnlcci6n de la vicja burguesia patronal- y no 
prop0.-ciona, por otra parte, ninguna indicaci6~ sobrc cl ritmo de la frco.icntaciO. 
de museos. de cxpOSicionc.s o ga.Jeril.s: de igu.a) modo. confun de e l ooncu:no. b 
6pera~ y los esptctac.'1Jll}(. de danza en una misma p regunta. eu ando ~fa ~ro 
enc.ontrar, entre el coociettO y la 6pera. una opo'.Uci6 n aniloga a la que se C$1iblttt 
e:ntre eJ museo) las exposieiones. 01ro l." jemplo: la lcc1ura de obrcss file>s0(1cas iao 

sigp.1flca g,ra.o cosa siempre que sc 1g.notc la cahdad de los atrtores leidos: .en cfwo. 
todo lle\.·3 a $Uponcr quc cad:i fraco6n 1iene ··sus·· fil6sofos o incluso su idea del 
fihhofo ode la fi losofia y quc los unos cvocar~n a Teilbard de Cbardin, o inctuso t 
~ainl·E.~¢ry o Leprinu::·Riu5uc1. •)Ii donde otrQ$ peru:ar'o en S-artrl! o e,. Fo. 
c:ault . . !\si. interrogado) en 1961 sobre. l-Os confercnciantes que de<.carian \'Cr in.,'ita­
dos en su cscuela. kts nlumno.s de leuas de 1"1 tscuda normal superior. o rtiir..3:ios 
en ahas p roporaom:s de las fraecioocs domjn:.>Jas de la dtise dominante. pen,a~ 
en primer Jugnr c-n Satire, LtVl~St1.-ius.s1 Ric«ut )' Foucaull , mientr~ que b 
alomnos de la Escuel3 national de ad1ninls1raci6n. orig:in arios en so mayor part~ 6: 
miembros de I• aha funaOn i..nlbtica o de profcs1oncs libcrale~. no!l"lbrnban m.; 
bico a Aron. Dloch·Laine. Mme o D<lou\-tier, no aparccicndo Sartre. et13dott 
prinler Jugar <en la ENS. ha~a cl quinto pucsto en la bNA -que satUa eo cabeza i 
ues hombres politicos. ?vlendCs-francc. scgundo en la Er-.S. Giscsrd d"E!tai1.t1 y cit 
Gaulle Otro limite : la en¢llcsta de la SOFRES (F. C .. V) no suministra toJ;is bs 
informacion~ necesari3s para la cons1rucci60 dcl sistem41 de k>s principios cxp1i .. a· 
ll\OS de los conS.t;.rnos )' de las pt3cticas ~·olumcn y cs1n1etura del patrimor.:». 
t rayc:<"toria soclal-; no s.c posc-e «.--asi ninguna in<li~1ci6.!l sobre eJ patrLmOn10 eocm6-
mico (propied:adcs rt.1rli1cs o ur-banas, lx:ncfieios indU$triales "! OOnlerc1alc$. et~!~ 
ra) o <ultural. obJctivado (obras de ane. muc:bles aoti~os. piaJlO, clc~1~u1.) o 
inco:po.rado (ni,•el de instrucei6n), ni 1ampoco wbre el origen :u.x:ial y la carrcn 
ant<!nOt <le los cnou~tados. La cncuesta teali7.ada por el CESP en l 970 (F C .. \'l; 
penni1e llenar alg:unas de las lag.in.as pe10 de manera muy U1,pcrf'--c1a. Jcbido i 

., P11Q. c....,lu c-~nc a rrlltlll c::imo c,l;Jcrcnria5 ObJch~--as cl cktl~ <k tu r.uhC"'1•'1:S ~ 1 .. 
co•dllaU!M'' d-e n'JC'.ldiC:aiOft. q lun 1c&•<.1ndo y l()t1u.Jo ~n cucn1a, de .nuoe~ •eid::.ca. coi~ 1111 
dkteOdbc:n ta r'IM1•n.ln:1 de loJ uuJoe11d:wc,.1e1enidO~. a.. fM~ulaici61! de Ii,~ v--cr;i:.nt» ~t11c~nl 
c«ll~ d.:. Im. rcn1l:a do¥. y u.mbtbl ~I.as ~de la c-Do>~:.a y ewo la tSU\M:tt.Lil 4'- '> 
inoc&Ua - bati.tnckMc .agni.~lo "'lwf, ~..ma SQ12 pni;1.11112, b !.'.QI)' la pn.ca ~11nda$ ¢1'l Y'-•'-" lgpit> 
C$l dOlo p-:c-;unw. cl .. ,.ef de ion~ ~ifK"'.ado ell einco a.ttgt111M en un CUI>. 11\.u:o1-® cfl ..cl 

11l't1CIQ c-a otro Cl&O. e1ot-tcr1 

!P--f\.o de quc U.rucaruen1c ).¢ disponc. en estc caso, de In dis1tibuci6o por pcri6dico 
..,.~tnanano lc1Co ()' no por clasc o fracci6n de ~hue). Por lo quc se rcriere 3 la 
fflCU:C-Sla re<lhzada por_ Cl Secretariado d e cstndo par:! la cuhura (F. C .. \Il l). 
~nucne una\ 1r.(ortn3Clal'M:$ n1u)' 1nteresantes (J)Or ejemplo. sobrc la po ·6 d 
-tira~ de arte) pero !)O pernlite e l an{lisC. por fraccio nes (al no habcr s.iclo S:~~ .. t.1: 
u 1aformac16n precls:a sobrc las prOf<:si-Ones). -

.. ror Uh mo, 11 cncucsta.det lNSEC sob-re cl ticmpo libre (F. c .. JV). a 
~J d ... quc pr~porc1:>na cl conJunto m:is dcs1acado de inforrna1.-ioncs quc )amias 
t;l~l ~1do r-ecogJdo ~ m~1ena de consumos cuJturaJes. c-ncucntr.n sus lf.n1j1es en la 
"1.h.1rale~a_de la clasifi<;;r.ciOn emplc:.ada (e-nc.Qotr&ndonos. por ejeinpk>. con ta cu· 
rasa postc~6n de los .•ndustna?es, que ohedece al hecho de quc la catcgoris c-n quc 
:stin 111elu1do;; a.gr-ujXt a tO<los I<» pdtronos quc cmplcan 1n.i~ de ctoc:o personas)· 
tnel hccho d~ c;ue h.Jj'a quc cntcndc-r~ coo las pr&ticas d~clarados q uc, como s~ 
µbe •. no mant~enen ur:n rc!nci6o perfectamentc constante. segUn las cls\Cs. con Jas 
)'J'k11eas cfcct1\"'3~: el hecho, par Ultimo. de qu~ la eneueSla uo swninjs1ra informa· 
ciOO.a!gunn sobrc I~ c2!iilad de I~ coas~mos culturales y subcsti.ma. pue$. la dis· 
pers16n de las pclct1eas. Al rcduC1t la:. d1.fcrcntcs cfascs d e p r<\4.'.1icas y consumC1.i a 
ufrccua1c1a. <:s ~ec1r _a la rw_in·dad. en materia en la q u e c.a$i codo e~ cuesti6n de 
;.al1Jad. ~e m.1~1m1~n ns:tem811camen1e (sin rnodificar sin embargo las reltu:i.ones de 
01d~n) las dhe~enc1as cntrc las cbscs. Asi. oomo sc sabe, las d1(eren.<:ias en la 
Qnudad d.e vis1tas a los mu:o.c<h sc cnctJcntran amp-li::d:is ha.sea el infinito po1 los 
JJ,fe~cnc1a.s en I~ cahdod de ec;as vt.li1ta..~ Lait clasc-s privilc:gidd4~. mcnos sumisas a 
bs fl t mos o:iJccnvos~ cncuenlrl'ln en una frecuenta<·i6n mli.'i u n1fonnc1ncnte repani. 
da a k> lar!!O dt:"I ano ) de 1.:i siema .... a el medio d e c-scapu a la muhitud de los 
rtrK'ldos punta y a la dc;":.encantada expcr1enna que ~to 11;usci1:11 Es.as difcrtnttas 
de r11mo ~ a.\OClan a !~ ~e--z con unas d1fereocias tto 1ncno0s ruarcadas en la calid."td 
de lo$ l'~g~r~s d: cxeosrc~O~ -~useos ~e diftrentes ··n1veles··. cx-posiciones mas o 
rnenos d 1S(11lgt.udas ;· d1s:un11\ttS- e. 1nscparabfemente, en la caJidad de Jos g~nc+ 
.w_. de los cst1los de los autorc:i. Pero. sobrc todo, cs en la niancr.a .Jc ronducir la 
'~ta -con cl li:-inp<> que se h.· dcdtoJ, en p:tnicular- )' ~obrc lodo. q uu:as. e n I.a 
mancr.t de ro.n~ucirsc durantc la viSlta. donde la bU~ucll.a mas 0 mcnos incons­
~c:ntc de .la di.!).t1no?o ~cde cncrm1rar materia para unos aumcntos de l:is dist.an­
aas pr~c11cam~nte 11\finuois. 

. Tcnic~do sieo1pre presentes los lim1tc.5 d e Jos d!11os reoog.idos y d.c c:ua1· 
CJU\Cr 1n.fom:ia:16n ob1.::n1da en una. rcla:ion can srrif icial , hAgue to q uc se bng:a, 
:«bu cs la 1n.crr<>gllCl6n por eues11Qnario. se ban ,.-eaJit.ado a Jo largo d e t()do et 
:a1's~. c2dn v~z quc wr~a una d1f1~l!ad o <11.J.e lo exigioa una nueva hipOicsis. 

bSCl'\''!ICSflnt-\ e 1n1crrogcaet0oe:i; en s1tu-a1.,0n real ( \·Case, por c1ernplo. la,. e.ntrevis­
~s 1n<>ert~s en la t.erocra partc). Pero sobrc t~ sc ha 1cnido q-ue aprendcr. poco a 
pc.co. a tt1Lnsgred1r IA 1egla no e<cnta quc quterc q ue lloicamentc nucd3 n int rv ·n· 
tnla ·.<. · ' fi r c c 1t d . constru<Ch.".r. 04.!1,11 1cn los datos rccogiJos en las ccn cficiones soieialmen1c 
~fin1das oomo erenttficas. es dec11. n1edtantc la 1nterrog;ici61"1 u obsc:rvaci6o pre· 

".1&meat1.; d .. ·fm1d" ( y quc no~ 1n1pondrin tnn h;enc.mcn1e aJ io:"M,;OuS...iCulc cieotJt~o 
51 oo t~v1er~ ~mo vu-!ud _la de ponc:r al ~ciQlogo ruenl (1e jucgo. Jucg.o al abria:o 
:~<;()(;1o~nahs1.s q~c 1mphca. en buena 16gica, lOdo anlihsis). para !lacer' rcsuriir 

& las 1nformac10ncs qu~. conlo sujeto social, post:e ioc"11ablenie rne \!I $0Ci6lo­
i~ Y quc. con;rolsda.s pot In ronftont~l6n eon los d3tOS mediblcs de la obser\_-,.. 
cl6n, pueden entrar :i formrir parte dcl dtscurs.o C'tcntifico. 



Uotamcntc un di.1.rio de la i.n"cs11cao6ft pocll14t dar una idea JUSta de 1ts 
U\l't1.1mc.r-a.~ cl\:c:til>nC$ - :od.35 tan h~mikle ... c rtTUOri~. 1odu t.u:a diraciles} dee. 
wv•~ } por C01li-l,£Wtnte de' las 10numerabl.H tt"OcUOOb WOricas, ~ frttucr.Q; 
tnf.im:n c tudiiJlas dcJ oombR de 1coria 1omadu en cl ~•tide> cxdl~no dcl ~ 
oo quc es prccuo opcrar, a lo largo ck unM •'ios. a pt~1tv 4.lc ...n cuesi.ion<::ti 
<tiffed ck d.&Slltear. de Ulla CUf'\a inesperada. de una pr~gunta nul pbn1e.ada J: 
an:. d.u.t.nbuoon a pnmcra 'isl:? incQmprcnsiblc. pan tcrmm.u en un dtsCUrso ~ 
Stri tanto CJ.o J.ogrado cua:ito mtjor h1p olvidar los rru.Uares de vwltas. de ti:~ 
quc'. de conlroles. de concccior.es que- lo h:an hcchu pm.1blc, •f..raando en C!d,, 
•na de s~ pal~bras el alto COl!tenJdo di! rc3ltd .. d quc lo dilung\.le del fa~ pay:_ 
propto dcl cn!a)'ismo. Nos hcmos. puies_ oontcn1aclo con d~r. en su mocru:nto. en4 
CUr"IO m1~mo de la exposloOn d e los resuhudct\, la' tnfcmrnicioncs 1nd1s~n....'alh.i(, 

p:u-a C01llp~ndec y coatrola1 tos pasos del :io~JiS.1S btadbtico. COil la preocupa(M)r 
de cvuar 1anto cl Cnfasi~ mctod o16giro, que n mcn11do ocu lt• la 1:1uscnc1n de todi 
ttftcxi6 11 rc~LI sobre las operaciones. como 13 3ftut'-a tc:01ica. q~•e l"tri"'<°I at lect0: &: 
lodo 111.Slrum c nto de vc rific.aci6n (a$i. por o1c1nplo. llunquc nos hayamos a.b-stcni:do 
de proporc..ionazle el aue de un protocolo en (urma. picse.nudo corno 1al, se ho 
uatado de proporcio nar al lcc to r 1nfonn3dn, sin dc:(.()C)nccr1ar al lcctor pooo ooao­
oedor de ha l«rn~. toda la informaci6o Utd prua controltu b rebltados deb. 
ani.hw' de t.i~ corrc"pondcntias q-.ic sc han prciCn1ado oon dctallc-dtmccsioncs dt 
La t;iibla. n6m.:ro de prcguetas y o.Wnero IC>t-JJ de modahdadc-.) corre..<pond1enn 
l'.ll.ilnero de 1rMiand~. n.atonlcza ~- akligo de la 1•bU. 11-sta de las "-ariablc:s de$. 
cnpaonct de las b1po1.csis- SL.byacctues a I.I di<tint.Sn cnuc 'ati.t>les Kli"lb" 
vanahles tli.asuali\'as. bsta de lo-s valnrd prOpO '1 de kh porccntaJes de ine~ 
pinnpaks contnbocioncs a.bsoluta$ y con1nbucSoaci. rclJ.ti'.a..~)"' 

Oucda un U.:.timo problema quc Jin dudA cncreccria. WI ~mpho de$.lrrolo. 
d de la tM:f1lura la dlfta;.had pnacip.I. sobtt" todo p.dri 1.10 tcma como iel dt c:su. 
ln'C')ll);~o6n. rc»Jc en el bccllo Cc q--:2e cl lce•"U"JC' cmpl~..1do <kbc: ma.rear al 
"''~"' llc-mpo un.a NJUU'a con la expcrlcnci:. orduuru. quo: no o mcno~ necesana 
prira apropWf'c de manera adtt"u:ada ti co~mitnto producido qve para prod_~ 
o rlo. ) haccr Jt,..ltr a los que no la conoccn, o no qu1crc!'I conoccrl.a. la experi.!ncii 
'C>Cl:ll OC>rTC!iipnndi-cnte Los ancilisi:s denominido~ CC"lncrctflo'. a pe~r de que a> 
cc~itn ni.d:11 de concreto t u el ~lido o rd tnlno d~l iCrrnuto. J>IJC:Sto q ue suponca It 
<;Onstrucc:i6n. cst:in aqu i para fa"orccer cl r~torno dcl p coducto de I,; dcscrip:.iOl 
~icn1rt i~1 u J.1 cxpcricncia y haccc m.S;) diCr ... il lo d1s1onci11 > la ncutralizaci6n qut 
r111...,,1 rc-.;e I.le ord1nario c l Jcoguajc semi-coho tic•~• f1tl11a ClenCld. Lo m1smo ocunt 
cnn tOOn,c lex documcntos (facsim dcs de hbros n ar itculcx fotografia.,., cx1raccru de 
t-ntrev1'\la~. e1cittcr3) quc se han 11't'C;Cf1ado c 11 cl 1'rop1a tcxto. ,. fin de quitar l3I 
~n11 ck un.as lc<tur.u disuaidas. a las que st ructc tl.11mar abstractas porque 110 
tte•cn 01n~u.na rc; .. CJ6o coo la rc.lidad. 

• k• h~1Jo (111.f RAWlt'lll! II PI~'OIJ .-..-tui; de I~ lJl>!:J" t~·KA (0. PA" Q IDOl()l. l 
Pllhta••tl- ~'~!-t.u>'O'llt. 1CC'\ltTIC:lldo. pot' ni:trpf'l't # prn~..-10Nt ~._..). ~ di&g,.-al":Jl. 
si:...N ~ Ooadic~c. tc.1~1•. kiebc:ar.s.. C"1Ct1cn • 11.•~ rs#hr.ir•tir ban u:nti0o « ~ * b 
~" ....,., c-.-. ~-<UC ~i> ~ o."'lllotc oe ti rvN~ ,_,. ,~ _ __,. ~ 50: ts 
..-.~ •--. ~.r.i... ,._;_. irduso r. ; _....J.... ab ta.._..,.,..~) ~a~ Wwt•-., ~~ 
I• •ll def--~ ~.;a etc ~~C't.d!U~ '~ AllOO i) .. pti:t'COC'O. poro 
.....-..no. ~Mc pani P"; b ~a ilbCrllW'*- OI' wll\f...X.O.. en u.io:b b 
c:u11to *"-""~ ce h ~DO> w podi:aa rqicW t miff ffM' pa tte--rte ho.~,., e11 e ........ 

.,., 

El :.nc c' uno de k·~ lu.ga1~ pot cxccJ.enci.t d~ I~ ~ •(). Kin <kl mu.ado 
~l.I r('rO la n ism.a 1n:..:11ar• 1~-ai:ntc de neg-xi6n ~ cnn.tel"ltt• en l."t ho.r'c dr: 
,.,th«K de kl< d•iC'Ur'OS qu.e lknt-n oo~ FfO}ecto d«l•r•""-' cl h-1b&ar .. 0 bre el 
,r.J!lOO wo~I .., q1M:, t:n L:' nw...,,,~rK'lil. pueCco escribt!~ ) keJY, en L:I J..:4.lottla­
~to _f .. ("ujn1~ fd(r\ofuo. ~M.-i(liogO'>. tlao!ogos h:llt Dtpdo ;. la filos.ofi• . • 1 .. 
:;eciolog1~ o :i la fiJc1Cne1a COSlO a o.">O de aos lv:garc,. que mal :i.llu~ c• cl 
:"'f-2Cl•l "ioCJCt."tl rcr-m lc-n ir:">4; .. ptlt 4 ta defi •• '"litiOn"' Toc:t.)s CSO\ uh>p,t&'\ de t.:cho. 
..;i;r. no qwt:t~n )J.ber c:Wndc: C8Jn oo son kn. me?OC "nu .. ~ r 1r~ saber Iv que es el 
~~3ao ''~1.JI en cl qu~ St t:IK\O.~ntnn . ._Tendrfamo1 ~i no t.11'1 1,.., k."C'tura," 1..1nto-­
'io.r'1ll1, m:uen.all\t.~ )1n matcnal ptnsan -..1en1os sin i~trumcntm de pcn>..am1ento. 
'u;gO SUl Ob;ClO YI.in f'OCat obo;c:n aciones). por lil!UO, lllf'I poc<h UllCfnTn?) f'll.> t:'.!t 
pos:ibl~ h'tecf progr~r la c.:icnOO del munOO social ni d1fund1rl'.l Oji no cs <l c.·ondioc'ln 
iJc /or;:.ar ~I rr1n,,'VJ di! lo 'epr1111rdo, neutra!iz.ando la t1eu1rah:i:a~16n, n\".gat1do I~ 
111eg:ici6'1 hi\ JO tO<I~$ St.1~ !urn1ai. de la que la me not' no c~ la dc,rc-ali1.ac16n mcxhJ n 
re l,a hiperhOlic~1 rM.11c11l11:ic1611 de a.li;Un d i.scurso re'-OJuL,on nrio. C'on11.a cl l.liscur)o 
111 \etd3dit1t'I ni faf(,0, n1 ~cnf1e1thlc n i r::iJ:sjfii::s.ble. nj ttOtioo 1u en1p1riro qu(', lo 
r.u'Jno qw: Racine no h.iblaba de ' acas s1no de temer.u. no pucde h11t>IAt dcl !inir~· 
edc las co11ni._c111" de).:. clasc obrcra, sino soJ:amcntc dcl rooOO d~ pr<><.lu.cd6n ydcl 
proJctanada. ode IC'X papelc~ y ac;tJ.tudes de l<t11 Jo.-.·tT" "u.Jdfr (/JJ\.\, nn t-11.Jta. t'1n 
dtm<>itfar. Clio nctc~ar10 mo'lt1a.r obj~tos e mduso pc150n~. h•occ 1oc•r con Jos 
dtdos -'<> qt.te no qu1crc <k~ir st:1U.l•r ron c-1 dedo. ··pc>ocr en cl l ndllCt:" • y haa.r 
er.itrlr tn una tabema popu.;.&ro en an eampo de rugb). i::n un ca:rnpo de ~11 0 en 
uduh pn\o.ado • unb ~()OGU qu.e. acos::umbrada_s a hablar loquccrcen pcm.air. 
., ~ben )& ~nwr k,) que h.a.Nan 

La d1neuhad cut'):e-1~.a. y Ob)Cth-a d e: b escrilun now <W& ii61Q aJ hex-ho 
4e que -.-.e t'"C:IJ.I a b litngu.a qi.ic dtga lo que tiene romo '\"OCaci6n nq~r 0 dc:ncp_r 
1'°cs fkll cncootn:r cl tooo iu'to. escapar a Ia al:cmari"a <k la crk~•iYn y Uc la 
pt()'9'()Cac,0n que no o otra que b dee '3; in~rs!6". cca ndo la.«. rropta~ 1 r~unr~ 
(fllC es ne~sano pl.l.ntc.ar«.c para CODStnur cl ob,eto ~1M d.:(midas de .1n tem.3!oo. 
e11 cl ObJe:o mi'imo, coma t-arbuumos. El d ttSCUtsO cien:tili-co ~btt d atte ) -'Obrc 
b USO!> M>Ci:tles de la obra de •r•c e!l-1a destiflado a pattt(:r Y\IJ.bar 1 tcrroi-1s1a .al 
ci1sn1u ncmra 10uf1tAr, parquc ua.ns.srcdc c l 11m 1te ~graoo ciui: a, ... ongit..: ti rcano 
p•utQ ~c) a 1te y de I.a cuJtura. dcl terreno inferior de lo s«:i•1 > de lo politico, 
~Htln_CJ6n que e-~1i en la bas: rn i~a d e los efecios de- donun.te16n s11nb6hc~1 
t::-:rc1d0': pot la CU]{Ufa <> tn ~u DOmbrc; 1err0tista. porquc f\fttcndc rcduc11 a un.as 
d~ '"un1formc1" todo lo quc c--; • C'CJ)IO:Si\·c>· y ""IJbcr:ado". " 1nU.hip lc'" y '"di(ercn· 
~ • c'?.mo U> dice 11ho11, y cnt:e.rra.r la. txperiencj~ por txc.clcnciu del ··Jucj:O .. y deJ 
~oce en las p1opos>eaonc1111rasde11erra d e un hsat>er·· "positivo'". lucgo "po~tlJ­

'1sta". · 1oca.hnn1c". lucgo ·•tr.ra li ·~o". Sa hay terronsm(), lo hay en ICJ'l pc.-ri.:nto­
ncs ~credac'°' q"c. en nr>n'lhre dcJ susto, rcmicen al ru:ht'Ulo, :a la tndlpuJ..a.J. a Lt 
'~rguenza al ~1tcncio (e:s aqui dondc babna quc CJtar eJCmplm, 1cr.nado-c de.I uni­
\l?n() familia:r ck cada u!'l('I) de Cb hombres y de las mujc1N a q1.1icnie~ 'C"nullilmcn. 
~: falt:a, a IM C'jos de fll) juc:c:s. lo que C:Ofl'Sli:tu_?t la. bucro mane'• de .er y de 
.n.aecr, C• ~ inlpc-s de f ucr-u ~ mbOllcos rot:diante los rusJes 10:11 donttnanrc~ U•taa 
~ ltllponcr SU propM> MIC' de \i\.if) de los <JUC Citin U~ IM temanat~. l<llnto 
~l'M)' CO•o l~me.~ .. ~onfOl'alna n el G<.iy Lm: dct muct.ic•·. corno Ji.;:e 

- - -
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U l\'ou'·~I 0bS£rvaJCw.r. doc.de nW'Jca se leeri qut U \'ou••"- ObJf'.n:o.kru cs d 
Cub Mod1tcntaeo de la ruJrun. El rerrorismo se cncucntr• en toda.s las exp~ 
RC$de .. tunn.a dcl mismocosu.l". foscnazoscc Jucidc.z intcrcuda,qUC" cn&er..drJd 
odt00 cl despreaode cWse Unicamente itJ 1rab3Jo ncccsano para coasuuir. a.NJaO 
w. ti ca.mpo de llllCh.a.s en cl que sc dcfi.Mtt kK puntos de "i'-ta parciaks y l?i 
curatcglu: antagOmcas. permite ac:cedcr a ua CCJeOQmtcnto quc sc dasting.a. de Q 
ae.p dat:i•lde:na.a de los panicipa.ntes ~in id~t16c:a~ o...a W IDlfadi. soberaru 4:1 
obsctvadt>r Ullpatcia). La 00jetn--ao;6n s6lo es comrlct:t; ' Objct:l'-a c.I lug:ar de: Q 
obJCll\ aadn. c"K pun:o de "ista no 'isto. csc pun to acgo de tod;u las teOrias, cl 
camp<> 1nttiectual y S\lS conOiclcs de intereses. dondt se engendra a ,:cces. J>0'1 c:i 

occ1dcn1e nc<osaro, el 1•1tres por la ,.,,rdad; y 1amb1e• l:is <ullles cootn"!lucion,, 
quc apurua J.l n•antcnimtento <kl orJen ~ imb6hoo, hosta c.,>n l..t mtcnci6o de sub\ct. 
i i6n. co1npl~l..t.meote ssmlx'thca. qoe con la mot)"Or frewenc1<1 le as1gna la d1vtS;,C1Q 
del tru.bi.Jo de dommaici6n. 

AJ lr::itarse de un objeto de ca l n:titurnleu, el 01haju cicnlUioo sobr-c ct 
ob)CtO Cl) int.hSQCiab!c de un trabajo .sobre cl su jeto dcl 1ral>oajo. Dt:pende ante t()(!o 

de la capocidad quc tstc tenga de dom.ina.r. e n la prktka, en $U prlictica. Jar. 
mi:c&nts:ll\0$ quc se csfuerza ror objeth:ar. y q ue pucclcn iiun n::gar -"U rclaci6n oaa. 
cl obJeto. Tcadrla que clat 'e:ma de medlta.cJ6n. como co ouos ucmpos las V~d0 
poraklu, la hi~-wna dcl Pnncewn PrOJ«:I. vtu;to ci.tudio cmplrico sobre el c:oa~ 
de la 11l\i'l1ca, que ha reunido a Adorno y Lazartfcld. ~arCJ.1 cpu;tcmo16gica heci:a 
bl>cnbra. Arroianaa del tc6rico. quc se nieia • e:nsuaal"SC ~ maool co la <:OQ.aa 
de la emp1m )' que perm.anecc dcm..'lsil\do "1.SCCDIIM',,lf' I~ a kJs "•lores J 
bcac-tiaos ck la. Cultura part estu en condiciooes de bacer de ello uo objeQ 
acnttfico. tumis.>6.n dcl cmpirista., dispucsto a todu I» abdK.olCK>nes y abiu:racioQa 
quc rtqu...ere vo ordeo ciea1ffieo csuedu:mcntc SQbordinado al ordco sociaJ. A~ 
poa:a dc1 pmabvasu. que antenta 1mtaura.r ~n lk'.>f"S\3 de toda pt~lJCI: cienCifica 
~ aic\,OIJoioglA dd reseatimieoto quc ticoe como pttncirlo una. c'lpccic de furor 
""~hlsta contra toda u:tenopci6n global; sumiw6n <tel manu>ta distingmdc. 
<it-• tu.cc m;anri~rno \---Ulgar 2Ui doo<lc babria q1.li;; refia.ar) m1t1n™'10 daslangu::.do aJL 
doadc •usbrfa que teoer el valor de ser \l'\ll&at CaJ• u1\o "c,;. bi.:o la vcrdad def QlfO 

f "' n~ N-n lt"K. '"P'-ff"..nli~1nk<i. t'Jllr la nr n.-1;4 '"°""'•I "" nr q nr '11 rpr.r;1r ""' 
tt'I primer lug.le. obstM:u.kts sociaJes: por CJcmplo. la rcprc.JcntaoOO com.Un c.: lli 
)Ct2J~Uli\ de las 1a.reas constitutivas del ofici<l de soc10lo-go. que Jleva a tantos 
i'lvcsiia1dori;;a a aJcjarse de las acti\.icUdes humildc.s , fAcOcs )' fe-cundas para diri.tpr· 
tie hlk'l1 UlH.>.\ c j..:rcicios difrciJes J esu~rilcs al 1n is.sno llempo; o un l i s1cma anOoimo 
d: 1•rc.0111ptn:1w que 51t 6a la investi_gaculn '1..'1lc Ju altcn111t1\lll de Jo easero ode lo 
di,.p»irot~du. de la tcsi.s ode la bags1el~ rles3Je-n1nndu t i con\binllci6n de una yatl 
smbici6n y de una larg3 J'laciencia que &<. neccsita p3r3 producir un trabajo cicntift. 
c.o. F.n clccto a dlfereneiA de las lntuit:WN..s. sugesh\·ns a \-ecd, del eAsayismo. de 
ld rul.s. a ,.c:ccs coh-crentc:s. del teorieticismo, o de la1 ClbJ~n·aC'1Crte$0 "·ilt<hs :i 
\t'CX~. dcl empirumo. k>i sis1emas prl"·:rsion.ilc' Jc propcllidonC\ dcntiiiru qut s 
nl~1 por uoau la cobercnc:i.a in1cm1 )')a oompa11h1hded CCJf1 Jas bechos no 
JUCdrn Rf prodr.x:idos mis que: aJ precio de un trabljo l.eci.to. dJ!kil ~ dcstin.3do 2 

pcnmoecer llJ'lOTado po1 todas las lectuns •rr-~urad" quc .olo pucdcn ~-er !.OJ:i 
rc:afil"ll\IOOCCS rcpcbW.U de tc:sis. otmdonies o h~hos ) • conoc•~ en cl res.lb­
cb rro\1....onal de una larga scncd; totaJJzaciorlH, put:~'<>q~ 1&oora" lo cscnC31.. 
est0 n la cs:truclura debs reluiones enue bs propo11tiooc:s 

S22 

£1 cuestionario 
~ 

-St"CO: 
-.>\On de tuelmientn. 
-S1tu3ci6n (3milur 

,ot.ro 

... -
- 'uo~ro y ~JaJ do: lot bsi".l; 
--Ftch:i de lle~.1d.1 .11 liai•r '1'" r~i<l~rtei tt: 

recno-s dc- $ •!\ot 
de S Ii lO .iftOj; 

10 •fliv& y ffitl..1 

-Lupr de residcnci~ anteno1: 
-i1tt1l~ei6n n\'S aha enlrt' la) 1.-omcgwd<is: 
-Profes1iln quc cjcu.:c (eun I• mayor pr00si6n posi>lie)· 
-1'itula<:i6n mat ~ltJ )' p1ufcs.i0:11 de su padre) de $U altU\!IO r.Jlt-mo (En cl CbO de 

qt,11C ba,:i.n C'J~fc1do n1A~ lk •n.a, ir..Jicat h1 \i:ltima ejc-rcid11) 
te.S..Q09 pr. •f~ ~1 on 

-i.Pu.:<k 1nJ...:-.t1 di: rn..mtr• .i.pru~ en clllil Jc t"Slrw\ gn.ipo-. k: ~1t6.an ios 
~SOI ~nu.sics de "U l.am1.W"' 
nr°""' <k II•'.~• fr)lrk\'K bl• Z5 0()) fnoros 
10 a I } 101 r~ i; a 30 r~ frl!lC.'05 
15 a :!O l"Ol fl".'!'k'tll 3' a £0 Iii)) C..:i!lCO\ 

.o1() a~ 0· ~ rr,.man. 
iO 3 60 000 fR~ 
ft'"IM d.e 60 .000 tr&JKO. 

- <,Ticnc u~rc<f, 
tocadiSC01-
m4Mt6fun'l 
c:hni.ru r,-..r<•grilihc·11 

lt.JIC>rll.6 .. il (r.i lo Ci.enc-. pt~IU b 111'1:&.l"C•) 
'•ltVlM0n 
C'..1m.1r• c 11xm11togrS:fioi 
tc-lt:fono 

No sc ha rl'prod'4thln 1111 p.1rte d~i cucstio nario (2~ p regunias) rc!cren1e a la foto· 
grafra ( vt'l .. t' r R4'u1 dieu ~r uJ . . l'n a,-r nw)«~n, op. ,.,., . pp 352.356). con c<iCtcpr<.iO.n 
de la pl't'.:unt.1 ~Obf(' l<A Oa!e~ntts ttmas quc podia:i t()rm.3r p.irtc de una {'->te> 
(prcgun1a :6) 

1-~C'tl~U es cl o. irtn rte \i..~ n1u:-blc~:i: 
• rol"l'lpr1 en ,.n t,r1n 1 "1.Ctn 

JllrcC"h:.1" ' I "C"l."n"°'f'-"} 
• ~J"B C-ft an ;iin·~.,. .. 

• CCW'llrra Cl'I "'I'll ~'ff' e>pttu ~ 
lpt"-«'tS&t' cl~) 

• ~Pf"• en '""•rt""..., ... 

• tornpra -rn. un ~s .. ro 
• eGmpD U Ulb -..Jlla di.: \(fllaf; 

• btrm:-u 
• Uqakr 
• or:ro~) 
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2-i,Dc q uC estilo $0ll sus mucbles'? 
• modC'mo 
• antigu) 
• ni.stioc 

3-Si p udiera cle-gir. 4de qui escilo p1•eferiria comprar sus mucbles'? 
• moden o 
• antiguo 
• rU:,tioo 

4-t.CuaJ~ .son los tres adJCll"-OS q u e m ejor califican el hoga.r que le gus:a.rt1 
habitar~ 
daro. Jinpto 
oonf0or1altJe 
arres.J.ado 
S<1bri(), discreto 

dhdo 
rlkil de mantcocr 
cl~$-lco 
armonioso 

cu-id.3do 
Ueno de fan1asi:i 
pr"'ctieo, func:i°";,il 
intimo 

>-;.Cuilcsso11, e1l l1C las cu.ahd3dci; reseiiadas en la pregunta anterior, las lrC$ a 
las que <Onocdc menos impona:ncia? 

~&tre la$ ac•Jvidlides cnu:.._-ncradas 3 con tinuaciOn, (.puede dec:ir cutiJcs son la$ 
q ue Vd. practica C()n fTccucncia, rararnentt y las que nu.nca pract:ie&? 

• bricoliliJt 
• depor1e (prc~:i.r) 
• r;umpJn/, 
• o~rcha 
• ar:es pHµiois. pin1ura, t:sc11h11Q1 
• pl'lctica de un instrumc:n10 musical 

(4~tl') 
• JUegor. <le socier:bJ (lc:~les?) 
• \'er U':le·1WO.:'I 

con httuctM:ia r.uamcote r..uoca 

7-<.Cu<ilcs son. enu-c los cantantes siguic:ntcs, kis tres quc ustc:d prcJiere? 
Cluules Aznavour Edi1h Ptat Luis. ~1ariMio 
Lio FcTTi J~cquc:s Brei Pf tuloi Oark 
Jobony HaDyday Georges Gu6ta1y Jxqucs Oouai 
Gtotges &r.tj~ns Frani;oi:se Hard)' Gllbert 80C:1ud 

8-(.Prcfierc: usted un vcstuar•o? 
lie corte dts.ico) de huemi c:1hdad 
quc se iru;pirc: c.n Joa mod.a y COJTes-pronda ccn su personatidad 
sobrio y o:ltn:CIO 

aud.n y n::fioado 
.CR cl \fU<: >C ,;i~nH1 <."Omooo 

'i!lcgAAtc: y dittin.guido 
otro (preob:) 

9-Sus traje! son: 

• hcchos (n c~. por ~led ml$mO 
o por al.zt:ico de su fa.tnJ,a 

tr<tje!> co.-rlentes. 
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• JllnJ un ll.:a.I re o p1.>r 1..11.t 1n<)d1.,b, \lc\•.inQ.olc.: 
U'-ted 1;, I(' I :a 

• h«hu:. a m.~!hlla en una 1tnpottnn1e co.a de 
mcxbs o en l l ":'i $41'Strc: <l.c c;ateg-•1i~ 
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• apchtl)Sas } coon6micas 

11- Entrc IQ:S • dJeli\'('):( cnum('radoi. a c:ontinu:.c1t11l 
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/x>n 1•i'-Y"1f 11;(1n~lo 
pondcrado ~:<iable 

P,)";,,ih•'O 

cdu.:;:.tl.1 

re~ponsabl< 

tJ llC'ftJdO 

1.h:cKhJl) 
d1,hnp.iKio 

ll-£ntrc las cualidades citada~ en fa rrcgun?a ;in1er10r. c.cu:Uc:~ son la< ire:. a las 
que 1,1s1cd concede mcno' impon:tnci:i':' 

13---Entre ICK generos d(' l1b1os QU4: i.ii,."\IC:n. ;,cu-.1~., son h_'Y) tr ..:-,., que Uliited pre here~ 
polic lacos, i1bfos de 3\tO:uras pixr.b 
histona~ se.itirnent.it.es Obra..i. j'IOlil1t:as 
na.mH.ione!> d~ ..-1a1cs ode Cltplor.acu1n~ o-~:lS f k>s<ihC<l! 
nar~ncs hisl6rtc:1" 4"1tf~ &.. .11u·c.1r('S cljsK'os 
otn:a.l cientafic:t!<o ol'u:u & :.u t<'lrci. modct'nof. 

111--c.Ci:~les soil los tr~., g~ncrc..'K di! film<";. que- u'!>h.:d pr.:-ficre., 
filmes de ll\.-CQturo fil.tn~ di.: ii.•.tn ~"-4J>n.'.l<1culo 
filmC) de jtut.na. cumedui:-. musicale~ 
t<n'~T11$ fil'TI~ « lmiC"l;..'lt. 
film-cs potida«"S fil.,~ de 1e:.;;i4 

1ihnes htS:6iioos. .filolo Cr.ll1ll.J.li...·1"" 
!limes nuc .. ~ Ola 

IS-i,C\l~lcs :.0n lo~ tilmc" d~ e\t.;1 IJ<:t,, "luc u'tcd h.J. \i..,.to? t.Pucde 1ndic.:o.1r t;amhiCn cl 
nu mbrc Jc-I Circcto1 } de 10.., r11nc11•.il.,;!<o ;ictorc ... Jc cad:.t Ur'lll d\! e:-.tv~ filmcs!1 

Di''<>rci<.l ;1 l l:I ttali;.n~ 
H.oooo y scus hc:rrna.nos 
Canta.n.:io bajo t:. 1Ju,i3. 
El p10r>4tdo 

filrn~ .. 1~10 b 1rc.i:·1C11 1\ c1orc-s 

b.1:. 11 ...... :ia ,.i.J.- l:i p 1,'P"c"t.11.a I•"' f'l"'ic·~-" L11 b_,. c u .. u.._.,.,,. o.k• LI n:i;ioitt 1.kl i"1.1n\: .;,,; t,11 
~1.'SI~ C1tr.1 lua.1 . ..:• J;;opn....:.ucitb <>qui lfl•<e ~" ll.ill1;i. '"":it-1 .. -cii;..• .:n luTK•~·n dl• b fil<'l~-... ~"0')'«1.11.11" 
t • l!t rnu1""'"'" <k lrl ~n.,;u,·1.1;i. 
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El prclUK1icotc 
El abon:.in.able hombre de las. aduana.s 
!;I oingcl e "tcrmirudor 
Salada pot u.n £1'anuja 
SS di*-1 en Pekln 
1.,.()$ d omingos dt: Vitle d.A"Tay 
La espWa y la balanza 
El proccso 
Los siete mert'f'.natios 
El \ll~)C .. Biam u 
.El oorsario de las ish1S 
Salvatcwe (iiu1i.ano 
El <'i~ m:i~ 1a:rg0 
£1 vicio y la "·irtud 
\,' CftUS im J>C ria) 

Director 

16-.E.n u.n fi lmc, i q uC es lo que le inttresa p rincipalrne1ne? 
1o$ ac:torcs 
el di.rector 
el a rgumcoto 

17-Si escucha la radio, c.que cmis:ioncs escuch~ princ--ipaln1c nte? 
las crniaoocs de vi.ncda<5es las trru~ioru:s ~ltu~le\ 
los inforn1~tivos liu tm1~1ones de mUs.ici clawca 
lat; emisiooes de «:tvali~d o t.n 1 (prea..sar) 

JS-Si vc te1c visi6n , <,qut c rnisioner. "'t: principalmentc? 
b5 obru de lc~tro cl t c-Jediar;o 
La& emtYOncs c.entllK;;'- tf1.t emisioaes 1List6n<:'11$ 
klrs fit.mes. la.). erntgQfles ht crariu 

Actore1" 

la~ cmt~oncs de "·ancdadcs las eml.sio::i« sobre la actu;alidad 
01ra (p-reca.sar-) 

l~F.01 1~ lu:s juicios que a con1inuaci6n se cxr1rc.san, ,cu~J !)e e ncuentra m•s <;Crea 
de su opini6n? 
la mtl.sk.a chisiC3 cs complicada 
lit mUStca clA:.ica oo cs pa.ta nosouos 
ll"le gwta l.i r:uiS1ea cl.isica pt:ro oo la conozco 
rne p~ta mud!.<) 41 mUSlt!! dis.ica. por ejernplo. k>s val~ de S1r11uss: 
C'.\13.lquM;r rnl.isicoi de c.alic;bd me an lc1oa 

~(.Cu•lcs son. en cs ta I is ta. las ol>r:n n:u.isicn1es que usted c C>n«e1 i Puede usu~·J 
indic:ar. en cada caso, cl no mbrc del compositor? 

Rapso<Ll en bble 
La Tra .. -,ata 
£1 c:ontieno para la rnano izq uie1Jl'I 
Pcqucl\a mib.ica MCtu.rna 
La Arlesia.na 
Lil dan.u dt.1 11:&-I*: 

~ conCM.'1d<t oompos.itor 
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J:..I p,;iJV-0 de ruego 
Scheraadc 
t\.ftC de la fuga 
Rapsod\a hU.1~ra 
EJ nu\o y los $0r1ikgja> 
E.I be.Bo Danubto aml 
Et c:rc;>CGCulo de los c;l1('11:1-o 
L<t1:1- cuauo est3c:1ooe5 
E.I c1~:¥edn \)lcn 1c-n1?troOO 
El m¥hl~ sin d1.1ci11> 

obra oonoc:icb compositor 

!J-Entre las obras enut'l"ol.!nldb en to prcgunla anter10r . i,tu..ltcs ..:on las t.res q ut 
prefierc1 

n-Entre los ju1cios q cc a conlin\!~etOn sc cxprcs;,n, i,Cu;U C!> el m:is pr6 l;imo a su 
opini6n'? 
ta pintur~ RO me in1nC$:1 
cl musco oo el) n1i fucne. no pi.i..:60 1ui.s;ar 
bl ptn1ura cs alio quc est.<1 bu:n. pcro cs d1· 

(icil. p;s•~ hat>l:u d..c? ella es 1wecis-l sa~: 

me g.usun mucho lo$ 1mptc-~10ihSt:as 
t;1 pin tura ab6tracta m¢ 1ntere:sa t:uuo 

wmo l;i de Las esc\!Cla.s d1sics$ 

13-~Cu:llcs son. c ntre los p1ntore-!> di.! ta lista q uc >1guc. s us l f C$ ~re(eridos-? 
Vinoc:i Oah Kandin .. \.y Yh1rn 1:n~k 
Re-t>o..r Go)a Ral:acl \Vi11c:au 
Ou.tfet Van Gogh Br"Ql.l.C t°KlllS$0 
UtnUo Beu? gel Rousse ;iu 

~(.lia vitjtado uSltd l:)S sigu1entcs mu....cos1 (precisar. si cs poSJble, ('D Ql•i oca· 
si6n; icQn f\U ~uela. ~us padr~. sus amigos. solo. )'en q ui aiio?) 
e l museo del Lou"'rc el mtoe>o Jacqucm:arl•APdrt 
c l mi.esco del J -=-u de Faumc cl mus.eo Cit sv ciudad (provi,cU) 
e l m l.deo de Artt rcodcrno 

lS--D Cno s su parc<.:cr sobr c cad:t un a de la.s opinionec; s1guien te!.: 
la pitltun mndcrna e~ui hcch2 doe cu.:1.lqu.icr maner.i. un n1~0 podrta baccr ouo 1a\'\ tO 
·~~ es ind,.fer-(nl e sa.be:r qu~n h2 pu'lt:ido y C'6mo 
ao p1;;..cdo Ju:zga: la pXnura porque no cnticodo d e pintu ra 

2~Con Jos si,br-uic ntcs l: ma!>. 1.tieni: cl fot6g.rafo posihilid.adcs de hac.cr una !010· 
bclla in1i:.rc:JJ1n1c ini.1aiufiea11t~ _!c:..!. 

tJn P31sajc 
\ln aocldentc de ;rutOn6'1>..il 
uM n1M jupndo co11 tin ga10 
una mu1er enC'...ni.i 
\lntr mu.1tr &mal'IQlnt:1nd o a un bcbt" 
Un.ill C$.lru:durti mct !.1.i::a 
uo~ nrla enuc- n1endtj0S 
\10:.$ COi.ts 
\In.a pue::.t.a de 5°' ~brc t'I rna.r 
un ICJ~ trab.1121~d1> .::a su cfidl'> 
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El mundo de los tangos de Gardel 
 
 

Darío Canton 
 
 
 

Introducción 
 
 
El tango, música popular nacida en la cuenca del Río de la Plata – más concretamente en 
Buenos Aires y en Montevideo – fue en sus orígenes música para bailar, sin letra, o sólo con 
letras procaces. Desde comienzos muy humildes – se lo tocaba y bailaba en prostíbulos y 
arrabales – alcanzó difusión nacional e internacional ya hacia comienzos de la primera 
Guerra Mundial. Después de ese primer período, y hacia 1918, comenzó la era del tango-
canción, cuyo mayor y más popular intérprete, hasta su muerte en 1935 y aún hasta ahora, 
fue Carlos Gardel. 
 
El presente trabajo estudia una selección de tangos que figuraban en el repertorio de Gardel 
como medio para llegar a la visión del mundo que se refleja en las letras de la primera época 
del tango-canción (1918-1930/35). Lo hace mediante algunas preguntas muy elementales 
que económicamente y en forma adecuada, a nuestro juicio, dan cuenta de esa 
Weltanschauung y que podrían utilizarse, es nuestra impresión, con fines comparativos en el 
análisis de materiales similares de otras épocas o países. Las preguntas en cuestión, a las 
que se llegó luego de prolongada familiaridad con el tema y numerosas pruebas con muchas 
otras luego descartadas, son: ¿quién es el que habla en el tango? ¿nos habla sobre sí 
mismo o sobre otros temas? ¿qué es lo que dice y qué es lo que omite? ¿cuál es su 
perspectiva temporal? ¿cómo evalúa su experiencia? 
 
El artículo está organizado siguiendo el orden de las preguntas mencionadas, que es en lo 
que hemos centrado nuestra atención. Las consideraciones ofrecidas en la sección B, 
menos elaboradas, son sugestiones para un análisis del tema que no hemos abordado aquí. 
El Apéndice al concluir informa sobre la muestra, identifica los tangos estudiados y 
reproduce el cuadro 6 con la clasificación hecha por el autor. En todos los casos, muy 
deliberadamente, ya sea en los cuadros o en notas a pie de página, se ha hecho lo mismo 
con el fin de que el lector pueda juzgar por sí sobre lo que se le ofrece1.  
 
 
 
A. El mundo del tango 
 
 
1. Quién es el que habla: Casi siempre es un hombre; en cinco ocasiones sobre un total de 
noventa y nueve, la que habla es una mujer2. 
 
Además de lo anterior, podemos ver si lo que se dice es algo relacionado exclusivamente 
con el narrador o no, vale decir, si se describe una situación en la que hay algo en juego 
para el actor o una situación que él, por más conmovedora que sea, describe como 
observador. La primera alternativa es la presente: en ochenta y cuatro oportunidades el 

                                                 
1 A través del conocimiento de las letras de los tangos o de la obtención de sus textos, que no podemos transcribir aquí. 
2 Sólo una vez hemos tenido que hacernos cuestión sobre el sexo del narrador (en 5), y lo hemos resuelto, sin duda alguna, 
pensando que era un hombre. 



2 
 

narrador nos cuenta algo sobre sí mismo. Es de hacer notar, igualmente, que en los tangos 
en que el narrador es una mujer, éstas sólo hablan sobre cosas que les han sucedido a 
ellas, hecho sobre el que volveremos más adelante3. 
 
 
Cuadro 1. 
El sexo del narrador del tango y la relación de lo que dice consigo mismo (en números 
absolutos): 
 
Habla sobre 
 
                                                                  Narrador 

         Hombre          Mujer 
sí mismo   77  5  82 
otra cosa   17  --  17 

     94  5  99 
 
 
 
De acuerdo con este cuadro, las letras de tango analizadas nos revelan algo dicho, primero 
por un hombre, y segundo por un hombre que nos habla la mayoría de las veces sobre sí 
mismo. 
 
 
 
2. Qué es lo que se dice y omite: La mayoría de las canciones populares que se escuchan 
por los medios habituales de difusión (radio, televisión, discos) son canciones que se ajustan 
al marco de tres minutos de los viejos discos de 78 revoluciones por minuto, o aún a 
duraciones menores. Esto significa que aparte de la concisión y claridad que los letristas 
puedan tratar de lograr para aumentar el impacto y la difusión de su obra, hay también otras 
razones que favorecen igualmente la simplicidad y concentración temática de las letras. Ello 
es lo que nos ha permitido la categorización que sigue, punto de partida de nuestro análisis. 
Se advertirá que consideraremos ordenadamente cada una de las celdas del cuadro 1. 
 
El narrador (hombre) hablando de sí mismo: Si tomamos primero los casos en que el 
narrador es un hombre, vemos lo siguiente: 
 
 
Cuadro 2. 
Lo que el narrador (hombre) dice cuando habla sobre sí mismo 
 
El narrador habla sobre 
 
Veces 

el amor    42  54 
su alegre juventud   15                   19 
la ciudad en la que vive     7                      9 
los “viejos tiempos”    6                      9 
otros temas4     7                      9 
     77           100 

 

                                                 
3 Véase más adelante: El narrador (mujer) hablando sobre sí mismo. 
4 El detalle es como sigue: se autodefine como bohemio, errante (2, 32,46); le recomienda a una persona más joven que sea 
cuidadosa (81); lamenta la indiferencia de la sociedad en los momentos en que uno se halla en dificultades (120); reza por la 
salud del hijo (94); se queja del comportamiento de un hermano (34). Los números que aparecen entre paréntesis, acá y a la 
derecha de los cuadros, remiten a los títulos de los tangos que aparecen al final del trabajo. 
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Es evidente que el narrador nos habla fundamentalmente sobre sus relaciones amorosas. 
Pero ¿qué clase de relaciones amorosas? ¿Se trata de relaciones plenas, estables, vividas 
en el presente? ¿O son relaciones vividas a fondo en un pasado remoto o cercano, y que 
ahora se evocan placenteramente, por más que hayan terminado? o finalmente, ¿son 
relaciones que “una vez” tuvieron su comienzo, alcanzaron luego su culminación  y se 
transformaron más tarde a través del establecimiento de un hogar y la creación de una 
familia? En casi todos los casos es lo opuesto. 
 
 
Cuadro 3.  
Las relaciones amorosas por las que pasa el narrador (hombre) 
 
Situaciones que se presentan    Veces 
La relación termina         30 
Su amor no es correspondido         3 (33,56,60) 
Evoca un viejo amor           2 (39, 87) 
El no corresponde al amor de ella         1 (95) 
Ama con ambivalencia          2 (66,69) 
Ama pero se aleja cuando se le pide que lo haga       1 (103) 
La reanudación de la relación es imposible        1 (117) 
Lamenta la muerte de su amada         1 (101) 
Ama plenamente           1 (90) 
            42 
 
 
 
Evidentemente la nota de felicidad está casi por completo ausente del cuadro. En treinta 
oportunidades sobre un total de cuarenta y dos la relación termina, y en once restantes hay 
algún elemento de frustración, ya sea porque uno de ellos no corresponde a los 
sentimientos del otro, o porque él o ella no están del todo seguros en cuanto a sus 
sentimientos. Tan sólo en una ocasión el narrador nos habla de una relación amorosa vivida 
en plenitud. 
 
¿Qué es lo que pasa, ahora, en las treinta ocasiones en que la relación amorosa llega a su 
fin? Las clasificaremos según quién es el que toma la iniciativa y señalando cuál es la 
reacción del otro. 
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Cuadro 4.  
Manera en que las relaciones amorosas del narrador (hombre) terminan, y la reacción de él 
– o de ella – según la versión del primero. 
 
 Definición hecha por el 

narrador 
 

Veces Reacción 

 
 
 
 
 
 
 
La relación amorosa 

Fue traicionado 9 - Mata a la mujer (3, 43, 76) 
- Mata al otro hombre (29, 54) 
- Le marca la cara a ella (22) 
- Se siente como para hacer alguna 
de las cosas arriba enumeradas, 
pero se contiene (4, 50, 108) 
 

termina por iniciativa de 
ella (25 veces) 

Su amante lo abandonó 14 - La espera (10) 
- La espera sin esperanza (97) 
- Confía en que ella no volverá (25) 
- La odia (105) 
- Se siente triste (18, 40, 51, 61, 63, 
73, 86) 
- Se alegra (104, 115) 
- Ninguna (102) 
 

 Fue defraudado 
(engañado) 

2 - Lamenta haber sido sorprendido 
así (28, 98). 
 
 
 

  
 

  

 Definición hecha por el 
narrador 

 

Veces  

 Se aleja para “salvarla” 1 - Odio (20) 
 

La relación amorosa 
termina por iniciativa de 
él (5 veces) 

La deja para volver a 
reunirse con sus amigos (la 
“barra”) 
 

1 - Ella llora (36) 

 No cree lo que ella le dice 
 

1 - ? (77) 

 Se va tras otra mujer 
 

1 - ? (91) 

 Está cansado de la vida en 
común 

1 - ? (106) 

  30  
 
 
 
Se puede ver claramente que la forma en que el narrador define la situación, 
caracterizándola como “traición” o “abandono”, está relacionada con su modo de reaccionar, 
mucho más violento en el primer caso. Esto en sí mismo presupone mucho en cuanto a la 
concepción de la relación hombre-mujer implícita aquí, y a sus respectivos derechos y 
obligaciones. Nos limitaremos a subrayar, sin embargo, que casi en ningún  caso obtenemos 
información sobre las circunstancias que puedan haber inducido a esta mujer a alejarse del 
hombre. Sabemos que ella se fue, o que la han visto con otro hombre, pero no hay datos 
que nos hagan comprensible su conducta. Se puede sospechar que ella no debe haber sido 
muy feliz con él, dada su tasa de “abandonos”, pero el narrador (hombre) jamás nos dice 
nada sobre el asunto. Una última observación es la de que en dos ocasiones el narrador se 
alegra de haber sido abandonado, porque así recupera su “libertad” y “felicidad”. Aunque 
esto no puede ser tomado literalmente, ni siquiera dentro del contexto de las letras de tango, 
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de hecho supone dos cosas: el hombre que vive solo y carece de “lazos” es el hombre “libre” 
y “feliz”; en segundo lugar, y admitiendo que lo anterior pueda ser exacto, nuestro hombre 
se “rindió”, fue “derrotado” y se mostró incapaz de tomar la iniciativa para la ruptura de la 
relación5.  
 
Si miramos nuevamente el Cuadro 3 observaremos que la segunda categoría en 
importancia de la que el narrador habla se halla constituida por lo que recuerda de su 
juventud, o de los lugares en los que transcurrió su juventud. Boites o salones de baile 
aparecen en seis ocasiones; el hipódromo y las carreras en tres; el departamento (“bulín”) o 
la pieza a la que cuando soltero llevaba a sus amigas o donde se reunía con sus amigos, 
tres veces; finalmente, su viejo smocking, único resto de sus mejores días, y los 
instrumentos musicales que habían sido parte de su “arsenal” de soltero alegre o triste: una 
guitarra y un bandoneón6. 
 
La tercera categoría se refiere al contorno en el que el narrador vive. Se trata de la ciudad - 
Buenos Aires – con el centro como culminación de la vida en ella. En otras ocasiones el 
narrador nos habla de los barrios de la ciudad, pequeñas comunidades con rasgos 
distintivos, propios, donde pasó su adolescencia7 
 
Por último, también el narrador habla sobre la vejez, el fracaso, a veces el arrepentimiento8. 
 
 
El narrador (hombre) hablando sobre su contorno: ¿Qué es lo que ve el narrador cuando 
mira en torno suyo? Quizás su vida personal ha sido desgraciada pero nos podrá dar un 
panorama diferente de lo que lo rodea. En tres ocasiones habla sobre hechos que no son 
tristes: un carrerito que está enamorado; el elogio de un famoso jockey; el canto a la 
intersección de dos calles que simbolizan el centro mismo de la ciudad9. 
 
La mayoría de las veces, sin embargo, su visión se detiene ante cuadros más tristes: un 
“ciruja”, una solterona, una persona enferma, un pequeño pájaro, una madre cuyos cinco 
hijos fueron muertos en la primera Guerra Mundial, la falsa alegría del Carnaval10 
 
 
Cuadro 5.  
El narrador (hombre) hablando sobre su contorno 
 

Veces  % 
  Historias alegres     3           18 
  Historias tristes   14           82 
 
 
Si nos detenemos en el detalle de las narraciones “tristes”, lo siguiente es digno de mención: 
a) se trata siempre de una visión que mira a lo individual. Cuando aparece alguna referencia 
a las condiciones sociales dentro de las cuales la suerte del individuo puede ser ubicada y 
comprendida, la referencia es más bien incidental y carece de verdadera importancia. No es 
la guerra en sí la que conmueve al narrador, sino el hecho de que una madre – adviértase 
que no hay referencia alguna al padre – llora la pérdida de sus cinco hijos; no se lamenta el 

                                                 
5 El último caso mencionado en el cuadro 4, en que él está cansado de ella y le pide que terminen la relación, lleva el 
significativo subtítulo de Tango Cómico. 
6 La clasificación es así: lugares de diversión nocturna (1, 27, 38, 67, 71, 75); hipódromos (79, 83, 84); departamento (“bulín”) 
(5, 30, 45); los demás, y en el orden mencionado (13, 72, 116). 
7 Los tangos incluidos aquí son los siguientes: 7, 12, 52, 74, 11, 12, 70. 
8 Números 24, 37, 44, 107, 114, 118. 
9 Números 68, 57 y 21, en ese orden. 
10 O los blues, para usar un término del jazz, del vagabundo o “ciruja” (9, 31, 111); de la solterona (41, 80, 113); del enfermo 
(16, 19, 53); los últimos tres, respectivamente, 119, 92, 93. También los del hombre que tiene “jetta” (mala suerte), 42, y los del 
que, hambriento y sin trabajo, roba (78). 
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que las zonas rurales hayan sido “invadidas” por “el jazz, el gringo y el Ford” sino el que un 
pequeño pájaro ya no cante más; no se trata, finalmente, de comprender a vagabundos, 
solteronas o enfermos, en el marco de la sociedad en que viven, sino de compadecer su 
destino individual. Esto nos lleva a: b) el fatalismo que prevalece en el tango. La idea del 
hombre como una criatura capaz de iniciativa y capaz, mediante ella, de modificar las 
condiciones del medio que lo rodea, está casi completamente ausente. El destino es 
omnipotente y omnipresente. Más aún, c) el narrador dirige casi siempre su mirada hacia los 
abajos, los desposeídos, o hacia cuasicriminales (los “cirujas”). 
 
Son los humildes que están enfermos (en las tres ocasiones se trata de mujeres); o mujeres 
que no pudieron encontrar o conseguir marido; u hombres sin trabajo (un caso); o que están 
“enyetados” (otro). 
 
En resumen, hemos visto mediante el análisis de los temas reflejados en cada tango, que 
sus letras nos muestran fundamentalmente: 1) a un hombre; 2) casi siempre hablando sobre 
sí mismo, y 3) sobre sus desgraciadas relaciones amorosas. Este hombre también evoca 4) 
el ámbito de su juventud – el barrio, la ciudad -, y 5) los lugares a los que solía concurrir: 
boites, hipódromos, su departamento de soltero. Cuando nos dice algo sobre lo que 
observaba o atraía su atención, se refiere casi siempre 6) a situaciones desgraciadas. 
 
¿Es que obtendremos información adicional si analizáramos más a fondo las letras de los 
noventa y cuatro tangos en que el narrador es un hombre? Si se procede así, como lo 
hicimos en el temor de haber omitido elementos de significación, se lograrán más datos; los 
mismos no alteran, sin embargo, el cuadro ya trazado. Veremos al narrador deambulando 
por el barrio, con la barra, viendo pasar a las pibas, pebetas o minas, estando en el café, 
timbeando o apostando a las carreras, yendo a los bailes o boites, teniendo sus “affaires” 
amorosos, moviéndose en el ámbito de su “bulín”; todo sobre el telón de fondo, por así decir, 
provisto por la silenciosa figura de la madre, siempre lista para “sacrificarse” por su hijo, 
aunque éste ocasionalmente la deje – “abandone” – para irse tras otra mujer. 
Si es que el todo descripto inicialmente permanece intercambiado luego de esta segunda 
exploración, podemos intentar otro enfoque. Tan importante como lo que el narrador dice 
puede ser lo que calla o deja de decir, ya sea porque no lo considera importante o porque 
nunca llegó a ocupar su atención – hecho del que en sí mismo debería darse una 
explicación. 
 
 
Lo omitido: 11 Escasas o nulas son las referencias a: a) familia de origen; b) su niñez; c) 
relaciones afectivas estables que incluyan unión marital o hijos; d) trabajo del sujeto; e) 
hechos políticos y sociales de la época; f) su concepción de la religión; g) las mujeres que 
han sido objeto de su amor. 
 
En lo que hace a la falta de referencia a la familia de origen, aludimos aquí al hecho de que 
sólo una vez aparece la mención de un hijo a ambos padres12. El padre como tal, nunca 
figura; el hogar se centra alrededor de la madre, para quien son todas las alabanzas. Dos 
líneas de interpretación podrían seguirse aquí, ya sea en forma conjunta o separada: una, 
psicoanalítica, si es que suponemos que éstas eran familias regulares, estables, 
“normalmente” constituidas; y otra, fáctica, que trataría de verificar si es que la familia en 
que el narrador se crió era una familia incompleta13. 

                                                 
11 Bajo este título incluimos no sólo aquello sobre lo que no hay mención, sino también los elementos que aparecen 
mencionados lateralmente o en segundo plano. Por razones de mejor exposición dejamos para después de este apartado la 
consideración de lo que el narrador (mujer), al hablar de sí mismo, aporta al todo que estamos describiendo. 
12 En 79. 
13 Ya sea porque el padre se hallaba comúnmente fuera de la casa (trabajador migratorio, ocupaciones que requieren continuos 
viajes, simple hábito) o porque se había ido para siempre. En relación con este último punto conviene recordar que varios 
autores argentinos han observado la inestabilidad de la familia entre las clases más bajas y los hábitos migratorios del 
campesino, predecesor, en cierto sentido, al menos parcialmente, del “narrador” del tango. No estará de más tener presente 
que Gardel, muy ejemplarmente, era hijo natural y llevaba el nombre de su madre. Cf. Defino 1968, pág. 208. 
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Lo dicho se carga de significación adicional si tenemos en cuenta que el narrador 
prácticamente nunca se refiere a su infancia. Evidentemente tiene que haber tenido niñez, 
haber pasado por esos años. ¿Es que fueron tan poco felices como para sólo merecer el 
silencio? ¿Por qué es que siempre la vida del narrador del tango empieza con la 
adolescencia? 
 
Un tercer aspecto, a nuestro modo de ver fundamental, es el de que el narrador casi nunca 
aparece como hombre casado, a pesar de que siempre está hablando sobre el amor. Casi 
todas sus relaciones amorosas, según parece, son “irregulares”14. Tan sólo en cinco 
oportunidades lo vemos aparecer casado, efectiva o probablemente; en sólo una de las 
cinco veces su unión es feliz; en tres oportunidades el matrimonio fracasa y en la restante él 
aparece rogando por la salud de su hijo. Esto guarda relación con lo visto previamente. Así 
como no aparece mención al padre ni a la infancia del narrador, falta también su realización 
como esposo – puesto que no se casa – y como padre – puesto que no tiene hijos -. 
Inevitablemente la imagen que se nos impone de este hombre es la de un soltero15. 
 
En cuanto a la falta de referencia al trabajo, podrían intentarse diversas interpretaciones. 
Podemos decir que las referencias al trabajo están fuera de lugar aquí, dadas las 
convenciones del género; aún así, sin embargo, tendríamos que explicar por qué sólo 
encontramos referencias denigrantes y no encomiásticas al trabajo. Quizás nos fuera más 
útil suponer que nuestro narrador es un hombre que no trabaja, vale decir, que carece de un 
ingreso regular ganado con su esfuerzo. Algo así nos hace sospechar las frecuentes 
referencias a una juventud ociosa que se prolonga hasta bien entrada la adultez, hecho que 
no nos obliga a suponer que el narrador fuera persona de recursos, aunque accidentalmente 
haya podido serlo. Acaso era un individuo soltero que vivía con su madre, de la pequeña 
renta que ella tenía, y que sólo gastaba en “vicios” – cigarrillos, mujeres, modestas apuestas 
en las carreras – en una época de estabilidad económica y relativa prosperidad16.  En este 
caso el narrador pertenecería a la clase media baja y sería un observador bohemio que nos 
cuenta lo que ve en sus recorridas por la ciudad: mujeres de la vida, mozos y taberneros, 
carteristas, “jockeys”, titiriteros, el dueño de un mercadito, un carrerito, y obreras de las 
fábricas17. 
 
¿Pero y suponiendo que nuestro hombre trabajaba, tenía una ocupación regular? Aún así no 
hay referencia alguna a su trabajo. ¿No nos revelan entonces ambas hipótesis – tanto la de 
que no trabajaba como la opuesta – una actitud ante el trabajo, una valoración implícita del 
mismo? Si suponemos que el narrador no trabajaba, podemos interpretar la creencia así: en 
tanto alguien tenga suficiente dinero como para no trabajar, puede dejar de hacerlo y “gozar” 
de la vida – “tomársela con soda”, “no calentarse” (no preocuparse), etc. Si suponemos que 
trabajaba debemos explicar la división tan tajante entre la esfera del trabajo y la del ocio que 
hace que se omita toda mención a la primera. El sólo hecho de que el trabajo no aparezca 
nos indica hasta dónde es rechazado, o considerado sin importancia, no integrado en la vida 
del narrador. O lo que equivale a lo mismo, la esfera del trabajo es una esfera ajena, un 
lugar en el que se ingresa cuando no se tiene dinero suficiente como para librarse de él. 
 
En lo que hace a la falta de referencia a hechos políticos o sociales, algo se ha dicho al 
notar la perspectiva individual del narrador. A ello cabe agregar que cuando el narrador 
adopta una perspectiva más amplia o se detiene en un hecho de mayor significación como 
                                                 
14 Cf. Balán et. al., 1961, donde se señala, a partir de una muestra ligeramente distinta de la nuestra, que de las relaciones 
amorosas que aparecen en 34 de los 50 tangos estudiados, el 6% son legales, el 23% ilegales y el resto desconocidas con 
presunción de ilegalidad. 
15 Acaso alguien objete que tomamos demasiado en serio la falta de referencia a la familia, olvidando que se trata de una 
convención acorde con la visión “romántica” del tango. Creemos estar en lo cierto, sin embargo, si se tiene presente que el 
narrador del tango es en la mayoría de los casos un hombre de alrededor de cuarenta años, si no más. Vale decir, sus 
palabras no son las que proferiría un hombre más joven sino las de alguien que puede ser llamado un soltero “de alma”, tanto 
por su experiencia como por la forma en que la evalúa. 
16 La que puede haber sido la situación en la Argentina en las décadas de 1910 y 1920, hasta la Depresión. 
17 Estas son todas las ocupaciones que aparecen mencionadas en nuestro universo de tangos. Referencias ocasionales a 
trabajo en el campo o en la ciudad aparecen igualmente pero sin detalle en cuanto a tipo de ocupación. 
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puede ser una guerra, o la transformación de las zonas rurales, sólo ve lo que está lejos de 
sí. Nos habla como hombre de la ciudad sobre el campo, o como natural de un país sobre lo 
que ocurre en otro. En otras palabras, el narrador se detiene ya sea en sí mismo o en los 
que lo rodean, qua individuos, o presta atención a las condiciones sociales en medios 
distantes del propio. 
 
En cuanto a la religión, ciertamente no se puede decir que nuestro hombre sea religioso. En 
los momentos de peligro, como cuando la vida de su hijo se halla en peligro, llega a decir si 
se salva el pibe… si Dios no permite que el pibe se vaya… daremos… las gracias a Dios18. 
La mayoría de las veces, sin embargo, la mención de Dios aparece como una fórmula 
congelada en el lenguaje expresivo, sin ningún sentimiento real que la acompañe. Incluso su 
“intercesión”, a veces, se solicita para propósitos no muy nobles: Dios quiera que un día vos 
vuelvas a mí… entonces… podría cobrarme tu traición19. En otras oportunidades la conexión 
causal  más frecuente entre el hombre y la divinidad aparece invertida: si ganan (dos 
amigos) en las carreras… entonces sí que podemos…, viejo…, pensar que hay… Dios20 
 
Veamos finalmente el concepto que el narrador tiene de la mujer. Hemos dicho al pasar que 
en general los datos sobre ella son pocos, aún a pesar de las constantes referencias que 
aparecen en el tango. ¿Qué es lo que pasa entre este hombre y esta mujer? ¿Qué es lo que 
hace que ella lo deje tanto? No hay forma de saberlo, al menos según lo que él cuenta. 
Debemos intentar reconstruir la situación, hacer comprensible la conducta de ambos.  
 
La imagen de sí mismo que el narrador tiene, hemos dicho, es la de un ser “libre” (esto es, 
sin “lazos”), bohemio, ligado afectivamente a su madre, a los amigos, y al ámbito en el que 
creció. La mujer pertenece a un mundo que debe “conquistar” y cuantas más consiga mayor 
será la fama que tendrá, al menos en el círculo de sus amigos. El casamiento, por último, es 
un estado en que uno “cae” o al que uno se “retira” después de haber “vivido la vida”. 
 
Hay en consecuencia una doble imagen sobre el papel de la mujer: una doméstica, 
simbolizada por la madre, siempre pronta a sacrificarse por sus hijos – aunque ya sean 
adultos -, y otra la de la mujer físicamente atractiva21. La primera imagen está ejemplificada 
por las madres mismas que aparecen en el tango, o por las mujeres que parecen seguir sus 
pautas: obreritas a las que se hace objeto de burlas porque son feas (vale decir lo opuesto 
de la atracción), o simplemente porque son mujeres que van a su trabajo de madrugada, 
exactamente a la hora en que el narrador regresa de su noche de “farra” (parranda, juerga) y 
se encuentra con ellas22; o mujeres que permanecen detrás de las rejas de sus ventanas, en 
la espera del hombre que las sacará del hogar de sus padres; o mujeres que lamentan “el 
paso en falso” o “pecado” cometido en un momento de “debilidad”23. Esta es la imagen de la 
mujer como un ser pasivo, que acepta su suerte sin palabras de protesta y no reivindica 
para sí ningún interés propio – a no ser aquellos que le son impuestos por su ser 
biológicamente mujer, ergo madre. 
 
El segundo tipo, el de la atracción física, puede ser dividido en dos: la “mina” (“programa”, 
relación pasajera) y la “novia”. La primera es para divertirse; sobre ella nos habla – y 
moraliza – mucho el narrador24. La segunda es la mujer con la que supuestamente nuestro 
hombre se casará, o establecerá una relación permanente, al abandonar su ideal de 

                                                 
18 Número 94. 
19 Número 105. 
20 Número 84. Dios aparece en 16 de las 99 letras. En 6 aparece como mera formulación verbal (25, 41, 78, 80, 105, 115); en 
otras 6 oportunidades Dios aparece como especie de corte suprema, o como siendo más poderoso que los seres humanos (3, 
29, 54, 91, 94, 102); en 3 ocasiones la divinidad es incapaz de arreglar todo lo que los seres humanos han hecho mal. 
21 El punto de partida para esta caracterización ha sido un artículo de Parsons, 1942, en que distingue entre papeles que llama 
“domestic” y “glamour girl”. 
22 Adviértase que aquí las calles son todavía esencialmente mundo del hombre. 
23 “Arrastradas” por el hombre, actuando “como se debe”. 
24 Por lo común le echa en cara que cambió su percal por la seda con que la compraron o deslumbraron sus amantes – o, lo 
que es lo mismo, la transición que va de la pureza y simplicidad del barrio a la corrupción y el vicio del centro y la vida nocturna 
de la ciudad. 
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soltería25. Pero esto es precisamente lo que el narrador es incapaz de hacer y lo que explica 
su oscilar entre relaciones amorosas incompletas, frustradas, y el recuerdo constante de la 
madre, la “vieja”. 
 
Las dos imágenes de la mujer consideradas excluyen, en consecuencia, toda relación activa 
entre hombre y mujer, toda posibilidad de construir un universo común mediante la 
interacción entre ambos. Permanecen siendo extraños toda la vida, o, si es que no 
queremos ser tan categóricos, se puede decir que la mujer permanece toda la vida siendo 
una desconocida para el hombre, puesto que éste la coloca en un nicho predeterminado al 
que por fuerza ella debe adaptarse. 
 
Veamos si podemos mostrar lo que acabamos de decir. Empecemos con la madre. Siempre 
aparece, indudablemente, como ejemplar, pero allá en el fondo, un poco como antes había 
aparecido Dios. Casi nunca hay diálogo entre madre e hijo, algo que nos pueda hacer ver 
que hay una relación activa, viva, entre ambos. A la madre sólo se la recuerda en momentos 
difíciles; nos damos cuenta que ella está siempre en la casa, cocinando, planchando, 
cosiendo, lavando, cuidando a los enfermos, pero nada más; se trata a lo sumo de alguien 
que “perdonará” a nuestro narrador cuando éste vuelva arrepentido, pero con el que hay 
escaso o ningún intercambio. 
 
Ni la “mina” ni la “novia” tienen mejor suerte. Veremos dos casos en detalle. En uno de ellos 
el narrador pone fin a la relación porque siente que ha “fracasado” en la vida y, al sentir que 
va “cuesta abajo”, no quiere arrastrarla en su “caída”26. Un año más tarde, según nos cuenta 
el tango, él la ve pasar, “linda como un sol” y reflexiona que todo ha sido para bien puesto 
que ella no vive en la pobreza. Cuatro aspectos pueden señalarse acá: en primer término, la 
suerte de la “relación” es decidida por el narrador. Piensa que no va a poder darle lo que ella 
se merece (según cálculo hecho por él, adviértase), y en consecuencia decide alejarse. Esto 
significa, segundo, que esta relación carece de toda espontaneidad, que no hay interacción 
entre estos dos seres, puesto que uno de ellos puede decidir en forma tan unilateral la 
suerte de los dos27. Tenemos además la interpretación sobre lo que significa el “fracaso”. El 
narrador habla como si estuviera condenado por el resto de sus días. La idea de trabajar 
juntos para recuperarse está del todo ausente. Finalmente, la idea de felicidad implícita aquí 
– la de no vivir en la miseria – es también reveladora en el sentido de que es un ideal que no 
requiere otra persona para su logro; al mismo tiempo la relación de dependencia de la mujer 
halla mención explícita: Yo no sé si quien te tiene así se lo merece… 
 
No faltará quien sostenga que lo que acabamos de describir no es “amor”. El hecho es, sin 
embargo, que a este tipo de relación se la da el nombre de “amor”. Vemos aquí, entonces, 
como si estuviéramos delante de uno de esos espejos que deforman las imágenes, qué es 
lo que está detrás de la mayoría de las letras de tango analizadas. 
Otro ejemplo es igualmente ilustrativo. El narrador nos cuenta que ha recibido una carta de 
su amante en la que ella le pide que la olvide. Como ella es una mujer casada y desea 
destruir toda huella de su relación con él, éste dice: “soy muy hombre… comprendo que si 
hablara… quiebro… tu felicidad y, luego: sacrifico mi cariño por tu apellido y tu honor28. Aquí 
la palabra “felicidad” aparece nuevamente con un sentido un tanto extraño. Felicidad no es 
el amor compartido, correspondido – si es que después de todo eso es lo que busca el 
narrador – sino “el nombre”, “el honor”. En última instancia, la misma situación aparece en 
las dos oportunidades: en el primer caso él no fue capaz de contribuir a su mantenimiento y 

                                                 
25 Es digno de hacer notar que las ceremonias de casamiento que aparecen están desprovistas de toda seriedad o 
profundidad. En una ocasión el casamiento es visto desde la calle por los pibes del barrio que hacen bromas al padrino, 
mientras algunas vecinas hacen comentarios ¡menoscabando la integridad de la novia! (80). En otra ocasión una esposa 
recuerda su boda y algunas palabras dichas por el sacerdote, al que se refiere como “el coso´e la sotana” (49) (Coso: “hombre, 
individuo, dicho despectivamente”, Gobello-Payet, 1960). 
26 Número 20. 
27 Al narrador no se le ocurrió, aunque era una de las posibilidades que tenía, pensar que ella hubiera preferido permanecer 
con él en la mayor pobreza antes que dejarlo para vivir en la opulencia. 
28 Número 103. 
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se retiró; en el segundo, ella ya tiene alguien que pueda cuidar de ella, y él también se retira. 
Parecería que aquí el lema es “seguridad ante todo”, y que éste es el sentido que debe 
darse a la palabra “felicidad”. No es el amor entonces lo que está en juego. 
 
Diría en consecuencia que la falla esencial de este hombre es la de no ver a la mujer como 
un ser humano con existencia propia; así se explicaría la tasa de fracasos en sus relaciones 
amorosas. Para él la mujer no es un ser animado sino un estereotipo. Si la incluye en el 
casillero “doméstico”, las relaciones con ella serán difíciles porque nuestro narrador no está 
preparado para el matrimonio y no lo aceptará; si la toma como objeto de atracción física, 
las relaciones siempre serán efímeras, ya sea a causa de él o de ella. 
 
 
El narrador (mujer) hablando de sí mismo: ¿Qué es lo que puede saberse, ahora, sobre esta 
relación si nos detenemos en los cinco únicos casos en que el narrador del tango es una 
mujer? No mucho, de hecho yo diría que esos casos más bien refuerzan nuestra 
interpretación de que, cualquiera que sea el ángulo desde el que se lo mire, nos 
encontramos acá con un mundo masculino29. En dos oportunidades ella añora al que con 
“falsas promesas” (¿matrimonio?) la hizo “caer”; en otras dos, ella, ya casada, se queja de 
él, ya sea porque no trabaja o porque pretende seguir siendo honesto en momentos en que 
ya nadie más lo es. El último ejemplo es el de una mujer que evoca su primer y puro amor 
de juventud.30. 
 
Interesa hacer nota que esta mujer simplemente repite lo que ya hemos oído de labios del 
hombre; de hecho y salvo en una ocasión, ella se dirige siempre a interlocutores hombres – 
o el sol, en este sistema estelar. A juicio nuestro aquí seguimos teniendo que ver con 
hombres, puesto que estas mujeres que aparecen no tienen existencia propia y sí sólo la 
que los hombres les han prestado31. Ninguna mujer habla jamás en términos de “caída” a no 
ser que desee agradar a un hombre que juzga la situación en esa forma. Del mismo modo 
los otros tres casos, aunque se hallan más cerca de lo que una mujer podría decir, se 
parecen tan sospechosamente a lo que hemos oído antes, que no podemos menos que 
pensar que seguimos oyendo a la misma persona – un hombre – disfrazado de mujer32. Si 
nos detenemos ahora un instante para revisar lo visto hasta aquí, tendremos lo siguiente. 
Comenzamos preguntándonos quién era el narrador del tango, si lo que decía era algo que 
le concernía personalmente o no, y vimos en detalle qué era lo que decía. Después vimos 
qué era lo que no aparecía en el tango, como medio de hacer resaltar los elementos 
peculiares de su mundo. 
 
Antes de finalizar echaremos otra mirada a lo mismo desde distinto ángulo. Se trata de un 
modo de ver que se halla implícito en algo de lo dicho hasta acá, aunque ahora alcanzará 
mayor relieve. Tiene que ver con el ánimo del tango que se trasluce a través de lo que dice 
el narrador. Se trata de la perspectiva temporal utilizada y de la forma en que el narrador 
valora su propia vida o la ajena. Aquí es donde se puede hablar de esperanza o 
desesperación, de mirar hacia el futuro o hacia el pasado, o de estar encerrado en el 
presente. Creemos que éste es un modo muy adecuado de abarcar de un golpe el mundo 
espiritual del tango, su tono más general. 
 
 

                                                 
29 Recuérdense los ejemplos de violenta reacción del hombre ante la “traición” de que había sido objeto; la cicatriz con que él la 
marca, por ejemplo, recuerda mucho a la forma en que se señala la propiedad sobre un animal. Es evidente que el hombre se 
siente con derechos de “propiedad” y reacciona como un “señor” ante la “insubordinación” de su “sirviente”. 
30 Números 49, 112, 48, 85 y 65, en ese orden. 
31 El hecho de que los letristas sean hombres en todos los casos carece de importancia. Es importante que lo que ellos nos 
ofrecen como dicho por un hombre o una mujer suene verdadero dentro de esa cultura (vale decir, que sea creíble que esas 
palabras las pronuncie un hombre o una mujer). 
32 El dominio masculino es lo que explica – sin necesidad de recurrir a la mayor “afectividad” de la mujer -  que las mujeres sólo 
hablen sobre sí mismas (ver Cuadro 1). El hombre no las considera capaces de hablar sobre otra cosa – o de hablar a alguien 
que no sea él, puesto que de hecho ellas siempre aparecen dirigiéndose a hombres.  
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3. La perspectiva temporal 
El recurso utilizado es muy simple. Se limita a preguntar si el narrador nos habla de algo que 
transcurre en el presente o no, vale decir, si dice “yo amo”, “yo amé” o “yo amaré”33. En 
segundo lugar se analiza el modo en que el narrador valora lo que dice: si en forma positiva, 
neutra o negativa. De las veintisiete posibilidades lógicas, seis se eliminan por 
contradictorias, y las demás se reparten como sigue: a) el narrador sólo se ocupa del 
presente (3); b) el narrador, a partir del momento en que habla (presente valorado positiva, 
negativa o neutralmente) mira hacia tres futuros similares (9); o c) hacia tres pasados 
similares (9). 
 
Cuadro 6.  
Perspectiva temporal del narrador y su juicio sobre lo sucedido34 
 
Perspectiva           Juicio del narrador en el momento en que habla 
temporal de               (Presente) 
narrador     Positivo Neutro  Negativo 
 
Sólo presente                            9                     5                      38                           52 
  
Mirando desde el          Positivo                                          3                         3                6         
Presente hacia un        Neutro 
Futuro visto como:        Negativo                  1                    2                                           3           9    
 
Mirando desde el          Positivo                                          4                       29             33 
Presente hacia un        Neutro 
Futuro visto como:        Negativo                  2                                               3                5         38 
                                                                    12                   14                      73                           99      
 
 
 
Vemos que sólo en doce oportunidades encontramos un presente positivo, satisfactorio; si 
se le suman las seis veces en que se vislumbra un futuro positivo, tendremos el total de 
visiones “optimistas” en el tango35. De los primeros doce ejemplos felices, sin embargo, uno 
empeorará, al menos de acuerdo con las expectativas del narrador, y otros dos más son 
“satisfactorios” porque la causa del sufrimiento – su mujer – ha sido eliminada, no porque 
esté viviendo en plenitud. 
 
La nota de tristeza predomina abundantemente, ya sea como presente negativo (38 veces) 
o como una desgracia que sucedió en el pasado y cuyas consecuencias se sienten todavía. 
No se trata de que el narrador no haya sido feliz alguna vez; lo ha sido, pero perdió la 
felicidad y parece incapaz de recobrarla o de sobreponerse a su pena. 
 

                                                 
33 Es evidente que ésta es una clasificación muy elemental, acaso difícil de aplicar a productos culturales más complejos. En 
este caso, sin embargo, funciona muy bien y la orientación hacia el futuro o hacia el pasado aparece perfilada con toda 
claridad. Aún en los pocos casos en que pueda haber duda en lo que hace a cómo el narrador evalúa lo que le sucedió – si en 
forma negativa o neutra – casi nunca hay dudas en cuanto a la orientación temporal. Las valoraciones zona demás muy 
similares. El narrador recuerda viejos amores no como “algo valioso que terminó” – lo que nos daría un presente positivo o 
neutro – sino como “algo valioso que terminó” – lo que nos da presente negativo. A nuestro juicio es esta perspectiva temporal 
la que a al tango su peculiar tono “llorón”, tono que cuando se intenta exportar el tanto a un medio cultural distinto del argentino 
debe ser eliminado – véanse si no las letras de tangos que se han hecho populares en los EE.UU. -. Es un hecho que nada 
tienen que ver con el original. Para algunas observaciones interesantes sobre cómo tener en cuenta la perspectiva temporal, 
véase Smith, 1952.  
34 Véase en el Apéndice el número de los tangos incluidos en cada casillero. 
35 Todo esto, por supuesto, puede ser mera convención, ya sea del tango en sí o de la cultura en que el tango surgió (véase, 
por ej., las observaciones de Daniel Lerner en B. Kaplan, ed., 1961, luego de entrevistar a franceses). De cualquier modo 
nuestro análisis cubre lo que aparece expresado. Su significado exacto, si es que uno ha de compararlo con materiales 
similares de otros países, tendrá que ser establecido en otra forma. 
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Un  presente neutro aparece en catorce oportunidades, incluyendo tres ejemplos de futuro 
positivo ya mencionados. Seis de esas oportunidades tienen ribetes sombríos; en cuatro 
casos el pasado fue positivo, y en dos el futuro es contemplado como negativo. 
 
Con esto nuestro análisis llega a su fin: un hombre de mediana edad, soltero, que pasó su 
juventud por los barrios de la ciudad yendo desde su departamento hasta los salones de 
baile, los cafés y el hipódromo, evocado sin haber cambiado espiritualmente – tan sólo sus 
cabellos se han vuelto grises – su juventud y sus fracasados amores. Siente pena, al mismo 
tiempo, por algunas de las personas y cosas que ve a su alrededor, por las calles y los 
lugares que frecuenta. Su orientación temporal es la de un hombre sin futuro, encerrado en 
el presente, inclinado sobre su pasado. 
 
Y ahora una pregunta central: ¿cómo pudo ser este hombre portavoz de su auditorio? ¿Qué 
es lo que dice o deja de decir, que el público comparte o compartía?36 
 
 
 
B. La relación tango-sociedad: algunos elementos 
 
Las producciones culturales – o los “productos populares”37 – si es que se prefiere reservar 
la primera denominación para las producciones artísticas de mayor envergadura, cualquiera 
sea la forma de estimarla – son gruesamente, el resultado de la interacción de tres 
elementos: tradición cultural, condiciones sociales existentes, y los elementos de novedad – 
los hay – traídos por el “nuevo” producto. 
 
Sin un detalle exhaustivo de los dos primeros aspectos es imposible estimar los “nuevos” 
elementos introducidos por el tango, y decidir acerca de la relación entre lo que describen 
las letras del tango y lo que sucede en la sociedad mayor dentro de la que aquel surgió. El 
análisis de esta relación puede comenzar por cualquier extremo, y lo que hemos hecho 
hasta acá al presentar la descripción ordenada y la reconstrucción del mundo del tango 
según aparece en sus primeras letras, es nada más que uno de los pasos necesarios. 
 
En lo que sigue nos limitaremos a sugerir, sin tratarlo en detalle, cómo se nos ocurre que los 
tres elementos mencionados se pueden articular para darnos el “producto” que hemos 
analizado hasta aquí. 
 
 
Tradición cultural: entendemos por ésta el conjunto de rasgos que prevalecía entre un 
público similar a aquél que gozó del tango, pero en una época anterior.  En otras palabras, 
los rasgos que podríamos pensar eran compartidos por los padres o los abuelos de los que 
gozaron con el tango. El caso que tenemos para comparar es el del Martín Fierro, publicado 
en 1873, libro que describe las andanzas y penurias de un gaucho. El libro tuvo popularidad 
inmediata e inmensa, que obligó a su autor a escribir una segunda parte años más tarde. 
 
Algunos de los temas que aparecen en el Martín Fierro pueden relacionarse con lo que 
hemos visto en el tango, entre ellos el complejo mujer-amor-familia-hogar-padres-niños, la 
concepción del trabajo y el modo de considerar a la religión. En lo que sigue nos limitaremos 

                                                 
36 Estas preguntas plantean problemas a los que sólo podemos aludir. En primer lugar, el supuesto de que los sentimientos, 
valores, etc., del público se hallan de algún modo “reflejados” en las obras y, además, el que el público de alguna manera 
decide sobre el éxito de lo que oye. Dentro de límites a especificar en cada caso, y admitiendo diferentes grados de 
espontaneidad de los auditorios según época y medios, creemos que lo anterior es gruesamente exacto además de ser un 
requisito para poder inferir las características de una población mayor a partir del análisis de contenido de los mensajes 
transmitidos por los medios de comunicación de masa. Véase La Barre, 1939, y McGranahan y Wayne, 1948, entre otros. Dice 
el primero: “… si no hubiera necesidad psíquica de este tipo particular… (de canciones)… en mucha gente, muy 
probablemente no serían “populares” (pág. 204, n.4). Y McGranahan y Wayne: “… las constelaciones psicológicas en una obra 
dramática indican áras sensibles en las personalidades de aquellos a los que la obra atrae.” (pág. 430).  
37 Son palabras de Lowenthal, 1961. 
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a transcribir algunos párrafos pertinentes de la valiosa obra de Martínez Estrada, 1948, 
sobre el poema. 
 
El hogar, el amor, la familia y el papel de la mujer: 
 
“Ninguna descripción de hogar hay en el Martín Fierro, cuya acción transcurre casi 
totalmente a la intemperie. El hogar figura entre los bienes perdidos. El único personaje a 
quien encontramos en su casa es Vizcacha, que habita una especie de madriguera” (pág. 
353, II). 
 
“Sin ese marco firme del hogar, la familia no pasa de ser una precaria agrupación muy 
parecida a una campamento de gitanos” (pág. 365, II). 
 
“El amor era para el gaucho un sentimiento impropio del hombre… Hernández no se 
proponía deliberadamente despojar al gaucho de sentimientos veraces y profundos en el 
amor, sino que esto resultaba de su propia psicología” (págs. 365-7, II). 
 
“Esa pequeñez y lejanía de la mujer en la perspectiva del cuadro que presenta el Poema 
corresponde al de nuestra sociedad… Esa es la situación real de la mujer en nuestra vida 
nacional, desde la Colonia hasta hoy: la de una sombra que acompaña al hombre… Han de 
ser los Viajeros Ingleses y nuestro Hudson quienes coloquen mujeres y niños en sus relatos, 
como personas vivientes y ciertas, con cuerpo y alma, en la áspera vida del campo. La 
madre, la esposa y la hija no tienen importancia en nuestras letras, como no la tienen en el 
sentido humano que el hombre atribuye a su aventura masculina de vivir” (págs. 372-3, II). 
 
“La masculinidad que se percibe en la lectura (del Martín Fierro) no se suscita en el lector – 
y más en la lectora – únicamente por las circunstancias de que sus personajes principales 
sean hombres o de que la acción y los episodios ocurran, casi siempre, entre hombres y 
lugares donde habitualmente sólo concurren hombres (pulperías, fontines, campo abierto, 
cárcel, juzgados)38, sino de algo mucho más hondo y cualificador: del habla misma. Aún la 
descripción de las indias y el episodio entero de la Cautiva tienen ese mismo inconfundible 
sabor de relato hecho por hombre a otros hombres” (pág. 436, II). 
 
Sobre el trabajo: 
 
“El trabajo estaba desconectado de toda finalidad social, del bien público: era un tributo que 
pagaba por el hecho de existir, el saldo deudor que heredaba son que pudiera redimirse por 
su propia iniciativa” (pág. 227, I). 
 
Y sobre la religión: 
 
“Las frases que emplea Martín Fierro están dentro del habla popular que alude a la 
Providencia, la Virgen y los santos sin que ello pase de ser un lugar común de conversación. 
Es verdad que en trances difíciles… Martín Fierro acude al auxilio de personas 
sobrenaturales; pero, lo mismo que su intención de enterrar al Negro en tierra sagrada para 
que no pene su alma, no trasciende de un vago y universal sentimiento supersticioso que se 
estimula en la desgracia” (pág. 161, II). 
 
 
Condiciones sociales: si se tiene presente que el tango es música urbana, surgida en los 
arrabales de la ciudad, y que alcanzó su mayor difusión en las zonas más urbanizadas del 
país, podremos orientarnos en cuanto al tipo de datos que nos serán útiles. Los del Censo 
                                                 
38 ¿Acaso no es posible decir algo similar con respecto al tango? Las pulperías han sido reemplazadas en la ciudad, por el 
café. Los fontines han desaparecido. Campo  abierto son ahora las calles, por cuyas aceras tanto deambula o en cuyas 
esquinas se estaciona el narrador del tango; desde allí ve pasar a la gente, en ellas se encuentra con la mina o los amigos, allí 
conversa o discute. La cárcel todavía se halla presente, mientras que los juzgados no. 
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Nacional de 1914, por ejemplo, nos revelan que Buenos Aires tenía entonces prácticamente 
dos millones de habitantes, o una cuarta parte de la población total del país. La ciudad y la 
provincia del mismo nombre representaban 46,4%; y ambas, más las provincias del Litoral, 
concentraban el 76,9% de la población del país. Por primera vez en la historia, además, la 
población urbana había superado a la rural39. 
 
La ciudad de Buenos Aires, a su vez, había crecido desde el censo anterior en 1895, de 
767.000 a los dos millones ya dichos. El aumento se debía a migraciones externas e 
internas, y había significado la incorporación a la ciudad de pueblos que inicialmente habían 
sido localidades independientes ubicadas en los alrededores del antiguo Buenos Aires. Este 
proceso se hallaba en el punto culminante en ese momento. Equivalía a la desaparición de 
viejos barrios, calles y edificios, al tiempo que la presencia de los inmigrantes extranjeros se 
hacía sentir por doquier, puesto que constituían la mitad de la población de la ciudad. 
 
No sólo eso; la tasa de masculinidad en la ciudad de Buenos Aires, debido a la presencia de 
los extranjeros, era de 117; era un momento, además, en que los prostíbulos funcionaban 
legalmente, como no había de suceder luego de 1933, y las prostitutas aparecían censadas. 
Es por último, también el momento en que el trabajo femenino fuera de la casa, en el 
comercio y en la industria, comienza a desarrollarse. 
 
 
El tango mismo: hemos visto, por un lado, la existencia de ciertos rasgos culturales en un 
momento anterior al del surgimiento del tango, y, por otro, un proceso de cambio 
simbolizado por el crecimiento de la ciudad, el predominio de la población urbana sobre la 
rural y el aflujo de inmigración europea. 
Si recordamos que hasta 1918 el tango había sido sólo música, estaremos en mejor 
posición para comprender el cambio revolucionario que la aparición de sus letras significó, y 
el contenido que las mismas tuvieron. Hasta 1918, las únicas letras de música popular que 
había tenían que ver generalmente con personajes y ámbito rural, alabando el campo, las 
viejas virtudes del gaucho y temas patrióticos40. El tango, en cambio, que había nacido sin 
palabras hacia 1900, había intentado sólo una vez – y con mucho éxito – seguir una línea 
similar41. 
Es sólo en 1918, después que el tango, aún sin palabras, había triunfado en Europa como 
baile, que la era del tango-canción comienza. El primer caso fue el de Mi noche triste, donde 
con palabras del argot bonaerense se cuenta una historia común, la de un hombre que ha 
sido abandonado por la mujer que vivía con él. Es una persona humilde, de la ciudad o sus 
alrededores, cantando simplemente sus penas. El gaucho, el campo, tópicos retóricos ya, no 
tienen sentido aquí. 
Algo nuevo había aparecido. Algo que caía dentro del marco de lo conocido por el habitante 
urbano. El tango le hablaba a él de lo de todos los días: de su ciudad, de sus calles, de lo 
que podía ver andando por ellas. Las letras de tango le daban a nativos y extranjeros por 
igual palabras con que describir una realidad compartida, hasta entonces sin vos, 
precisamente en el momento en que la Argentina empezaba a dejar atrás su pasado rural. 
La novedad no era completa, sin embargo. Por debajo de los nuevos ropajes, de las nuevas 
palabras y del nuevo ámbito, rasgos más antiguos pervivían42. 

                                                 
39 Los datos de este apartado han sido extraídos de Gino Germani, 1955. La población urbana que en 1895 representaba el 
37% del total del país, pasó a ser del 53% en 1914. 
40 Estos temas, ya viejos años antes, habían revivido probablemente con motivo de los festejos del Centenario de la Revolución 
del 25 de Mayo de 1810.  Pueden escucharse, como ejemplo, las canciones de ambiente campero compuestas por Carlos 
Gardel. 
41 Con La Morocha en 1906. 
42 Y aquí algunas de las preguntas que serían pertinentes: ¿cómo, y hasta dónde, concepciones sobre la mujer o el trabajo, 
que corresponden a cierto tipo de sociedad, se mantienen en momentos de cambio? O, desde otro ángulo y en relación con el 
problema acá tratado: ¿qué grado de cambio es necesario que haya como para que una concepción diferente sobre la mujer o 
el trabajo se abra paso y halle expresión en los productos destinados a consumo popular? O, finalmente, y si es que el intento 
se dirige a promover el cambio: ¿hasta qué punto concepciones sobre la mujer o el trabajo, recibidas de los mayores y todavía 
activas al nivel verbal, pueden impedir el cambio, vale decir, en este caso, la incorporación de la mujer a la vida de la 
comunidad con derechos propios, o el aumento de la actividad económica de su participación en el mercado de trabajo? 
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 C. Apéndice 
 
 
La muestra: Los noventa y nueve tangos considerados han sido tomados de una lista de 
canciones que figuraban en el repertorio de Carlos Gardel, publicadas en un Álbum 
Homenaje con motivo del XXV aniversario de su muerte. De las 120 canciones allí incluidas 
hemos eliminado las que no eran tangos. El autor del presente trabajo considera que las 99 
letras que restan son representativas tanto del repertorio de Gardel como del período 
estudiado, pero para que esto no quede como una simple opinión, se remite a una 
monografía realizada para un Seminario del Departamento de Sociología (J. Balán et. al., 
1961) en la que se analizó una selección de cincuenta tangos cantados por Gardel, que 
reunían el doble requisito de haber tenido su origen y seguir en la actualidad – 1961 – 
teniendo éxito popular. Esa muestra incluye 33 de los tangos considerados por nosotros; 
ninguno de los excluidos, además, altera en manera alguna el panorama que hemos 
presentado. 
 
El período considerado: Hemos prevenido al lector, en más de una oportunidad, que nuestro 
análisis abarca el primer período del tango-canción, ejemplificado por parte del cancionero 
de Carlos Gardel. Debe recordarse que Gardel no ha sido el único cantor de tangos 
existente y que la vida del tango y la de sus letras han continuado hasta el presente. 
Cualquier intento de abarcar en su totalidad el mundo de las letras del tango deberá tener en 
cuenta ambos detalles. 
 
Es nuestra impresión que el cuadro trazado cubre razonablemente el primer período del 
tango-canción. El mismo fue seguido después por un doble movimiento de exploración de 
nuevos temas y reiteración de lo antiguo (o la mitología del tango). El análisis de lo que 
sucede después de la muerte de Gardel – y fenómenos como el de Discépolo, algo anterior 
a ella – deberían ser indudablemente considerados para un mejor estudio de los tópicos 
aquí tratados. 
 
 
Cuadro 6.  
Perspectiva temporal del narrador y su juicio sobre lo sucedido 
(los números que se incluyen en los casilleros identifican a los tangos de la lista que se transcribe al final) 
 
Perspectiva temporal   Juicio del narrador en el momento que habla (Presente) 
del narrador 
     Positivo    Neutro    Negativo 
 
Sólo presente   2, 5, 11, 12,  44, 52, 57, 1, 3, 4, 9, 13, 14, 16, 19,  

21, 45, 68,  66, 93  20, 22, 24, 25, 29, 34, 37, 
38, 42, 43,48, 50, 53, 67, 
 69, 78, 79, 80, 83, 85, 91, 
 97, 101, 102, 103, 105, 
106, 116, 117, 120 

 
Mirando desde el   Positivo    33, 46, 92 74, 84, 94 
Presente hacia un  Neutro 
Futuro viso como:  Negativo 81  27, 54 
 
Mirando desde el   Positivo   70, 72  7, 10, 18, 30, 31, 32, 36, 
Presente hacia un     75, 107  39, 40, 49, 51, 56, 60, 61, 
Pasado visto como:       63, 65, 71, 73, 76, 77, 86, 

87, 108, 111, 112, 113, 
114, 118, 119 

    Neutro 
    Negativo 104, 115   28, 41, 98 
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LISTA COMPLETA DE TANGOS CONSIDERADOS 
 
 
 
Nº        Título Nº        Título 
    
1 Acquaforte 63 Margot 
2 Alma de bohemio 65 Madreselvas 
3 A la luz del candil 66 Malevaje 
4 Amargura 67 Marioneta 
5 A media luz 68 Manoblanca 
7 Anclado en París 69 Melenita de oro 
9 Araca corazón 70 Melodía de arrabal 

10 Arrabal amargo 71 Milonguita 
11 Barrio reo 72 Mi vieja viola 
12 Barrio viejo 73 Mi noche triste 
13 Bandoneón arrabalero 74 Mi Buenos Aires querido 
14 Buenos Aires 75 Muñeca brava 
16 Canción de cuna 76 Noche de reyes 
18 Clavel del aire 77 Nubes de humo 
19 Cotorrita de la suerte 78 Pan 
20 Confesión 79 Palermo 
21 Corrientes y Esmeralda 80 Padrino pelao 
22 Contramarca 81 Pa´ lo que te va a durar 
24 Cuesta abajo 83 Por una cabeza 
25 Cualquier cosa 84 Preparate pa´l domingo 
27 Che, papusa, oí 85 ¿Qué vachaché? 
28 Chorra 86 Quién hubiera dicho 
29 Desdén 87 Recuerdo malevo 
30 El bulín de la calle Ayacucho 90 Senda florida 
31 El ciruja 91 Secreo 
32 El carrillón de la Merced 92 Silencio 
33 El día que me quieras 93 Siga el corso 
34 El que atrasó el reloj 94 Si se salva el pibe 
36 El patotero sentimental 95 Se soy así 
37 Esta noche me emborracho 97 Soledad 
38 Esclavas blancas 98 Soy un arlequín 
39 Estudiante 101 Sus ojos se cerraron 
40 Farolito de papel 102 Tabernero 
41 Fea 103 Te aconsejo que me olvides 
42 Fierro chifle 104 ¿Te fuiste? ¡Ja! ¡Ja! 
43 Fondín de Pedro Mendoza 105 Te odio 
44 Fosforerita 106 Tenemos que abrirnos 
45 Fumando espero 107 Tiempos viejos 
46 Golondrinas 108 Tomo y obligo 
48 Haragán 111 Ventarrón 
49 Julián 112 Ventanita florida 
50 La copa del olvido 113 Ventanita de arrabal 
51 La cumparsita 114 Viejo rincón 
52 La canción de Buenos Aires 115 Victoria 
53 La cieguita 116 Viejo smocking 
54 La gayola 117 Volvió una noche 
56 La última copa 118 Volver 
57 Leguisamo solo 119 Ya no cantas, chingolo 
60 Lo han visto con otra 120 Yira, yira 
61 Mano a mano   
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Introducción 

Esta investigación ha realizado un monitoreo periódico durante los meses de Enero a 

Octubre del corriente año. Analizando la evolución, prevalencia y modalidades de la 

violencia simbólica contra las mujeres en las  pautas publicitarias televisivas de los canales 

abiertos de la República Argentina. Para ello se ha  operacionalizado los distintos tipos de 

violencia contra la mujer comprendidos en el artículo 5° de la Ley N° 26.485 de 

“Protección Integral para prevenir, sancionar y erradicar la violencia contra las mujeres en 

los ámbitos en que desarrollen sus relaciones interpersonales”. En virtud de lo expuesto, 

elaboramos un instrumento de análisis cuantitativo: Índice de Violencia de Género en 

Publicidades Televisivas (IVGPT), que permitió “medir” de un modo sintético el nivel de 

violencia de género que presentan las pautas publicitarias en la televisión abierta argentina, 

a partir de la consideración de un conjunto de estereotipos sobre el rol de la mujer. 

El trabajo se basó en el registro sistemático y exhaustivo de las publicidades con presencia 

de mujeres, durante estos 10 meses se ha grabado 4.500 horas en total, con un total de 450 

horas mensuales (ver ficha técnica). En ese periodo se han registrado 2.073 publicidades 

diferentes de las que 1.225 correspondían a publicidades con presencia de mujeres. La 

frecuencia que se registraron  fueron de 63.948 publicidades con y sin presencia de mujeres 

y 41.747 fueron con presencia de mujeres. Estas últimas son las que corresponden a nuestro  

universo de análisis. Sobre este universo, se realizó una comparación sincrónica y 

diacrónica de la prevalencia de los diferentes tipos de violencia simbólica y del IVGPT a 

través de distintas segmentaciones que incluyeron la comparación entre diferentes bandas 

horarias, canales, días de emisión y la cantidad de frecuencias con la que se imparten. Los 

resultados presentados en este informe muestra el carácter que asume la violencia simbólica 

en las pautas publicitarias de la televisión abierta argentina en este periodo.  

Así mismo se ha llevado adelante 3 informes trimestrales por especialistas en género. Que 

para un mejor aprovechamiento del análisis los informes
1
 cualitativos lo realizaron 

especialistas en género de distintas disciplinas, el primero es de Historia, el segundo de 

                                                           
1 Informes trimestrales realizados por la Dra. Adriana María Valobra, Dra. Laura Masson y la Dra. Silvia 

Elizalde 
 



Análisis y monitoreo de la violencia simbólica en las pautas publicitarias de la 

Televisión Argentina. 2011 
 

Antropología y el tercero de Comunicación. De esta manera se desarrollo un análisis de la 

cuestión interdisciplinar.  

Un breve comentario sobre el sistema de indicadores utilizado. 

Tal como señala Casas
2
, un indicador social es un estadístico de interés normativo, que da 

acceso a un juicio conciso, comprehensivo y equilibrado sobre el estado o la condición de 

aspectos fundamentales de una sociedad. En este sentido, un sistema de indicadores es un 

conjunto integrado de éstos, del que se espera una información perdurable, periódica y 

rigurosa sobre el sistema social. Si el sistema de indicadores se refiere a la situación de la 

mujer, de acuerdo a la definición de Morales y López
3
, tomará en consideración la posición 

de ésta en diversos ámbitos (o espacios).En esta dirección se dirigen los indicadores que 

hemos diseñado. Si un objetivo importante de la sociedad es eliminar las desigualdades de 

género y particularmente las desigualdades hacia las mujeres, será preciso entonces que el 

sistema de indicadores permita establecer una línea de base para fijar la situación existente 

y poder evaluar periódicamente sus movimientos y evolución. 

Ahora bien, el sistema de indicadores que se presenta a continuación busca avanzar en la 

comprensión de un fenómeno poco estudiado en términos de su evolución en el tiempo. Las 

miradas impresionistas y particularistas han guiado los análisis realizados hasta el momento 

sobre el problema de la violencia mediática. En este trabajo, proponemos avanzar a través 

de un análisis de tipo diacrónico, sobre la base de exploraciones de carácter sincrónico, 

buscando superar las limitaciones que presentan los estudios específicos. 

El sistema de indicadores que hemos diseñado descansa sobre un modelo que contempla 

cinco dimensiones en donde la violencia simbólica toma entidad: una dimensión vinculada 

al territorio, una dimensión referida a la caracterización, una tercer dimensión vinculada a 

los roles, una cuarta dimensión relativa al trabajo y por último una quinta dimensión que 

señala la omisión o exclusión de la mujer como sujeto. Esta serie de dimensiones y sus 

indicadores correspondientes permitirán lograr una visión global del fenómeno 

considerado. La dimensión “territorial”, se expresa en el indicador que registra la presencia 

                                                           
2
 Casas, F (1989). Técnicas de investigación social: los indicadores sociales y psicosociales (teoría y 

práctica), Barcelona, PPU. 

 

3
 Morales, F y M. López (1993). “Bases para la construcción de un sistema de indicadores sociales de 

estereotipia de género”, en Psicothema, vol 5, pp 123-132 



Análisis y monitoreo de la violencia simbólica en las pautas publicitarias de la 

Televisión Argentina. 2011 
 

de la mujer asociada al espacio doméstico. La dimensión “caracterización” da cuenta del 

modo en que se define a las mujeres y se incluyen dentro de esta dimensión a los 

indicadores referidos a la mujer como “mujer joven”; a la ridiculización, a ser considerada 

como un “objeto sexual” y a vincularse con aspectos emocionales. La dimensión vinculada 

a los roles se expresa a través de la imagen de la mujer vinculada a labores y tareas 

domésticas, asumiendo un rol maternal y cuando adopta distintos roles. 

La dimensión trabajo se expresa en el indicador que muestra a las mujeres realizando 

labores y tareas domésticas, tanto dentro del hogar, como fuera de él. Por último, la 

dimensión “omisión” hace referencia a la exclusión de las mujeres de ciertos aspectos, 

situaciones, productos o saberes, siendo los indicadores relativos a la exclusión de la mujer 

en la oferta de los productos y a la voz en off masculina sus indicadores. 

Como señalan Morales y López
4
, un estereotipo es una generalización que hacemos sobre 

una persona en razón de su pertenencia a un grupo o a una categoría social determinada. Un 

estereotipo de género es la generalización que hacemos por el hecho de ser mujer u hombre. 

Williams y Best (1990) distinguen entre estereotipos de género de rol y de rasgo. De rol son 

todos aquellos estereotipos que incluyen creencias relativas a la adecuación general de los 

roles y actividades para hombres y mujeres. De rasgo, son aquellos estereotipos compuestos 

por características psicológicas o rasgos de conducta que se atribuyen con mayor o menor 

frecuencia a hombres o a mujeres
5
. Los estereotipos de género que hemos considerado 

asumen a su vez una persistencia notable entre los diferentes estereotipos que podrían 

identificarse en referencia a las mujeres. La difusión de las diferencias y los estereotipos 

que legitiman dichas diferencias funciona asimismo como normas de comportamiento 

esperables, que trascienden los distintos espacios de socialización. El análisis de las pautas 

publicitarias se vuelve entonces una cuestión necesaria y urgente en la medida que la 

reproducción constante de los estereotipos impide lograr una sociedad más igualitaria. 

 

Ficha Técnica 

Unidad de análisis: 

                                                           
4
 Morales, F y M. López (1993). Op. Cit. 

5
 Williams y Best, 1990, citado por Morales y López, 1993: 124 
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Pautas publicitarias en las que participen mujeres y que se encuentren comprendidas dentro 

del segmento definido por el “Espacio publicitario”. Se excluye del universo de Análisis la 

publicidad no tradicional (PNT). 

Unidad de relevamiento o de información: 

Total de Pautas publicitarias en las que participen mujeres y que se encuentren 

comprendidas dentro del segmento definido por el “Espacio publicitario”  contemplando su 

nivel de repitencia. 

Período de relevamiento: 

Enero: 17/01/2011 a 21/01/2011 y 24/01/2011 a 28/01/2011. 

Febrero: 31/01/2011 a 4/02/2011 y 7/02/2011 a 11/02/2011. 

Marzo: 18/04/2011 a 22/04/2011 y 25/04/2011 a 29/04/2011 

Mayo: 16/05/2011 a 20/05/2011 y 23/05/2011 a 27/05/2011 

Junio: 20/06/2011 a 24/06/2011 y 27/07/2011 al 1 de julio 

Julio: 18/07/2011 a 22/07/2011 y 25/07/2011 a 29/07/2011 

Agosto/Septiembre: 22/08/2011 a 26/08/2011 y 29/09/2011 a 2/09/2011 

Septiembre: 19/09/2011 a 23/09/2011 y 26/09/2011 a 30/09/2011 

Octubre: 17/10/2011 a 21/10/2011 y 24/10/2011 a 28/10/2011 

 

Canales relevados: 

Canal 2 (América) 

Canal 7 (Televisión Pública) 

Canal 9 

Canal 11 (Telefe) 

Canal 13 

 

Bandas horarias relevadas: 

· Mañana (de 9 a 12 hs) 

· Tarde (de 15 a 18 hs) 

· Noche (de 21 a 24 hs) 

 

Horas de grabación: 

Diárias: 45 horas 

Semanales: 225 horas 

Total período mensual: 450 horas 

Total período 10 meses: 4.500 Horas 

Total de publicidades relevadas diferentes: 2.073 

Total de publicidades relevadas diferentes con presencia de mujeres: 1.225 

Total de registros publicitarios: 63.948 

Total de registros publicitarios con presencia de mujeres: 41.747 

 

Indicadores de violencia simbólica 

- La mujer se encuentra asociada al espacio doméstico. 

- La mujer es representada por mujeres jóvenes. 



Análisis y monitoreo de la violencia simbólica en las pautas publicitarias de la 

Televisión Argentina. 2011 
 

- La mujer asume el doble rol: doméstica y extradoméstica. 

- La mujer asume una imagen asociada a labores y tareas domésticas. 

- La mujer asume un rol maternal / familiar. 

- La mujer es puesta en ridículo o es humillada. 

- La mujer adopta distintos  roles. 

- La mujer es considerada un objeto sexual. 

- La mujer es explícita o implícitamente omitida sin que esta omisión venga justificada por 

la naturaleza del producto o servicio ofrecido. 

- Voz masculina que representa el conocimiento. 

- La mujer se relaciona con aspectos emocionales (amor, imaginación, felicidad, y sus 

opuestos). 

 

Definición de los indicadores considerados 

 

Indicador  Definición operacional 

a. La mujer se encuentra 

asociada al ámbito 

doméstico. 

 

A través de este indicador se releva el concepto de  proxemía, es 

decir, de la utilización humana del espacio. 

En particular se busca examinar la noción de territorialidad que se 

asigna de un modo tradicional a las 

mujeres, considerando dicha territorialidad como zonas 

inmóviles, estáticas y definidas de un modo funcional. 

Como ejemplo de estos espacios se pueden mencionar 

la cocina, el baño, el lavadero, el living, o el dormitorio. 

La construcción de una territorialidad específica de la mujer 

implica asimismo una construcción de la identidad 

de género basada en asociaciones estereotipadas, acerca del lugar 

que debe ocupar la mujer. Desde el punto de vista comunicacional, 

la territorialidad cumple con al menos dos objetivos principales: 

por un lado busca transmitir o comunicar un tipo de identidad 

personal 

(incluyendo determinados tipos de personalidades, valores y 

creencias) al entorno que nos rodea y por el otro pretende regular 

la interacción social estableciendo 

barreras o puentes comunicacionales a través del propio contexto 

comunicacional. 

b. La mujer es representada 

por mujeres jóvenes. 

 

Dado que no es posible identificar con precisión la edad 

de las mujeres que participan en las publicidades, se ha 

definido a la mujer como joven en función de su aspecto 

o apariencia. El aspecto o apariencia que expresan las mujeres es 

relevante en un contexto comunicacional. 

c. La mujer asume el doble 

rol: doméstica y 

Este indicador mide la presencia de la mujer  desempeñando tareas 

o labores asociadas al espacio  extradoméstico y al espacio 
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extradoméstica. 

 

doméstico, pero vinculado a 

estereotipos sobre lo que se espera, deberían hacer las mujeres 

fuera del hogar. La mujer que trabaja fuera de su 

hogar, se presenta también como responsable exclusiva de las 

labores domésticas. Es decir, si la mujer aparece en entornos o 

escenarios laborales extradomésticos o se hace mención a su 

ocupación profesional, se hace notar al mismo tiempo que también 

son responsables de las tareas domésticas. 

d. La mujer asume una 

imagen asociada a labores y 

tareas domésticas 

 

Este indicador registra la presencia de la mujer desempeñando 

tareas domésticas (en el hogar o fuera del él). Solo aparecen 

mujeres desempeñando estas tareas y asumiendo un rol de 

dependencia económica o familiar frente al hombre. Se trasmite 

asimismo la idea de que las mujeres no trabajan fuera de su hogar. 

e. La mujer asume un rol 

maternal / familiar. 

El indicador releva la presencia de la mujer ocupándose 

o desempeñando tareas de asistencia, cuidado y protección hacia 

los integrantes de la familia. Las publicidades se dirigen solo a 

mujeres, aunque el producto ofrecido puede ir dirigido a tanto a 

varones como a mujeres. El estereotipo se expresa en la noción 

de que son las mujeres quienes deben ocuparse del cuidado de los 

niños y los adultos mayores, en tanto personas dependientes, pero 

también de la familia como 

núcleo social, protegiendo a los integrantes de diferentes 

peligros o amenazas. 

f. La mujer es puesta en 

ridículo o es humillada. 

Este indicador registra las situaciones en donde se manifiesta una 

sobreestimación de las expresiones, gestos, motivaciones, perfiles 

o personalidades de las 

mujeres llegando al grotesco o a lo inverosímil. 

g. La mujer adopta distintos 

roles. 

Este indicador releva el caso en donde la mujer adopta 

distintos roles sociales o familiares en la misma pauta 

publicitaria: madre, secretaria, amiga, abuela, hija, deportista, pero 

todos vinculados a estereotipos sobre el 

rol de la mujer. 

 

h. La mujer es considerada 

un objeto sexual. 

Este indicador registra la presencia de la mujer en tanto 

cosa u objeto que acompaña el producto promocionado, 

acentuando y resaltando la dimensión erótica de la figura 

femenina. Los cuerpos se muestran en estado de semidesnudez, sin 

que esa situación tenga relación con 

el producto ofrecido. La mujer a través de la exposición 

de su cuerpo, es una propiedad o atributo que viene dado por el 

producto que se ofrece. 



Análisis y monitoreo de la violencia simbólica en las pautas publicitarias de la 

Televisión Argentina. 2011 
 

i. La mujer es explícita o 

implícitamente omitida sin 

que esta omisión venga 

justificada por la naturaleza 

del producto o servicio 

ofrecido. 

Este indicador da cuenta de la exclusión, implícita o 

explícita, de la mujer del producto ofrecido, sin que éste, 

por sus características, deba excluir a la mujer de su 

consumo.  

j. Voz masculina que 

representa el conocimiento. 

Este indicador releva la presencia de la voz en off o voz 

prescriptora masculina como expresión del conocimiento 

y del saber hacer. 

k. La mujer se relaciona con 

aspectos emocionales 

(amor, imaginación, 

felicidad, y sus opuestos). 

Este indicador registra la asociación de la mujer con la 

manifestación de sus emociones. Se observa la gestualidad o las 

expresiones corporales que dan cuenta 

de situaciones de alegría, llanto, tristeza, felicidad, etc. y 

sus opuestos. Se presentan entonces imágenes de mujeres con 

características de la personalidad estereotipadas, incluyéndose el 

estado de inestabilidad emocional, así como también una serie de 

defectos que se presentan como propios de las mujeres, como la 

envidia, el resentimiento, la preocupación por lo que hacen o dicen 

los demás, etc. 

 

 

Equipo de investigación 

Coordinadores: Prof. De Martinelli Guillermo Oscar y  Lic. Martínez Acosta, Marina. 

Responsable del seguimiento: Lic. Di Tomaso Raúl 

Investigadores: Lic. Maldonado Ana Beatriz, Lic. Natalia Monroy, Lic. De la Vega 

Valeria y la Op. Soc. Martínez Acosta Cecilia. 

Investigadores en formación: Hernán Daniel López Di Nezio, Ivickas Magallan 

Maximiliano, Perrella Belén, Zoraires Vanina, Fernández Natalia y Aramburu Sofía. 

 

Especialistas que realizaron los informes trimestrales:  

Dra. Adriana María Valobra      

Dra. Laura Masson 

Dra. Silvia Elizalde 
 

 



Análisis y monitoreo de la violencia simbólica en las pautas publicitarias de la 

Televisión Argentina. 2011 
 

1. Distribución de las publicidades según rubro de 

pertenencia. Enero/Octubre 2011. 
 
Rubro Frecuencia Porcentaje 

Artículos de Farmacia 2215 5,3 

Artículos de Limpieza 4880 11,7 

Artículos de Perfumería 15829 37,9 

Automotores 59 0,1 

Bancos, Seguros y Financieras 814 1,9 

Bebidas Alcohólicas 1252 3 

Bebidas sin Alcohol 2444 5,9 

Comestibles 3067 7,3 

Electrodomésticos 436 1 

Golosinas 873 2,1 

Lácteos 3175 7,6 

Otros productos 1220 2,9 

Publicidad Oficial 993 2,4 

Revistas y Diarios 1759 4,2 

Servicios Telefónicos 651 1,6 

Supermercados 926 2,2 

Comunicación 1154 2,8 

Total 41747 100 
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2. Distribución de las publicidades según banda 

horaria. Enero/Octubre  2011. 

 
Banda horaria Frecuencia Porcentaje 

Mañana 11090 26,6 

Tarde 15499 37,1 

Noche 15158 36,3 

Total 41747 100 
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3. Distribución de las publicidades según canal. 

Enero/Octubre  2011 

Canal Frecuencia Porcentaje 

América 9531 22,8 

TV Pública 3626 8,7 

Canal 9 14857 35,6 

Telefe 7028 16,8 

Canal 13 6705 16,1 

Total 41747 100 
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4. Distribución de frecuencias de los indicadores de violencia 

simbólica en las publicidades de la Televisión Argentina.  

4.1 La mujer se encuentra asociada al espacio doméstico. 

Enero/Octubre  2011. 

 

 

 
La mujer se encuentra asociada al 
espacio doméstico 

Frecuencia Porcentaje 

Si 17234 41,3 

No 24513 58,7 

Total 41747 100 
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4.2 La mujer es representada por mujeres jóvenes. 

Enero/Octubre  2011. 

La mujer es representada por 
mujeres jóvenes 

Frecuencia Porcentaje 

Si 37992 91 

No 3755 9 

Total 41747 100 
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4.3 La mujer asume el doble rol: doméstica y extradoméstica. 

Enero/Octubre  2011 

La mujer asume el doble rol (doméstica 
y extradoméstica) 

Frecuencia Porcentaje 

Si 1564 3,7 

No 40183 96,3 

Total 41747 100 
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4.4 La mujer asume una imagen asociada a labores y tareas 

domésticas. Enero/Octubre  2011 

La mujer asume una imagen asociada 
a labores y tareas domésticas 

Frecuencia Porcentaje 

Si 8862 21,2 

No 32885 78,8 

Total 41747 100 
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4.5 La mujer asume un rol maternal / familiar. Enero/Octubre  

2011. 

La mujer asume un rol maternal / 
familiar 

Frecuencia Porcentaje 

Si 8163 19,6 

No 33584 80,4 

Total 41747 100 
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4.6 La mujer es puesta en ridículo o es humillada. 

Enero/Octubre  2011. 

 

La mujer es puesta en ridículo o es 
humillada 

Frecuencia Porcentaje 

Si 3667 8,8 

No 38080 91,2 

Total 41747 100 
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4.7 La mujer adopta distintos roles. Enero/Octubre  2011. 

La mujer adopta distintos roles Frecuencia Porcentaje 

Si 1426 3,4 

No 40321 96,6 

Total 41747 100 
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4.8 La mujer es considerada un objeto sexual. Enero/Octubre  

2011 

La mujer es considerada un objeto 
sexual 

Frecuencia Porcentaje 

Si 6514 15,6 

No 35233 84,4 

Total 41747 100 
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4.9 La mujer es explícita o implícitamente omitida sin que esta 

omisión venga justificada por la naturaleza del producto o 

servicio ofrecido. Enero/Octubre  2011 

La mujer es explícita o implícitamente 
omitida Sin que esta omisión venga 
justificada por la naturaleza del producto 
o servicio ofrecido 

Frecuencia Porcentaje 

Si 1289 3,1 

No 40458 96,9 

Total 41747 100 
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4.10 Voz masculina que representa el conocimiento. 

Enero/Octubre  2011. 

 

Voz masculina que representa el 
conocimiento 

Frecuencia Porcentaje 

Si 29346 70,3 

No 12401 29,7 

Total 41747 100 
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4.11 La mujer se relaciona con aspectos emocionales (amor, 

imaginación, felicidad, y sus opuestos). Enero/Octubre  2011. 

La mujer se relaciona con aspectos 
emocionales (amor, imaginación, 
felicidad, y sus opuestos) 

Frecuencia Porcentaje 

Si 29326 70,2 

No 12421 29,8 

Total 41747 100 
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5. Indicadores de violencia simbólica, según rubro.  

5.1 La mujer se encuentra asociada al espacio doméstico. 

Enero/Octubre 2011 

La mujer se encuentra 
asociada al espacio 
doméstico, según rubro 

Si No Total 

Artículos de Farmacia 57,20% 42,80% 100,0% 

Artículos de Limpieza 84,60% 15,40% 100,0% 

Artículos de Perfumería 36,90% 63,10% 100,0% 

Automotores 10,20% 89,80% 100,0% 

Bancos, Seguros y 
Financieras 

26,00% 74,00% 100,0% 

Bebidas Alcohólicas 4,70% 95,30% 100,0% 

Bebidas sin Alcohol 14,90% 85,10% 100,0% 

Comestibles 64,80% 35,20% 100,0% 

Electrodomésticos 49,10% 50,90% 100,0% 

Golosinas 5,50% 94,50% 100,0% 

Lácteos 49,40% 50,60% 100,0% 

Otros productos 28,60% 71,40% 100,0% 

Publicidad Oficial 25,80% 74,20% 100,0% 

Revistas y Diarios 16,90% 83,10% 100,0% 

Servicios Telefónicos 0,00% 100,00% 100,0% 

Supermercados 27,00% 73,00% 100,0% 

Comunicación 32,80% 67,20% 100,0% 
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5.2 La mujer es representada por mujeres jóvenes. 

Enero/Octubre 2011 

La mujer es representada por 
mujeres jóvenes 

Si No Total 

Artículos de Farmacia 91,60% 8,40% 100,0% 

Artículos de Limpieza 89,00% 11,00% 100,0% 

Artículos de Perfumería 95,80% 4,20% 100,0% 

Automotores 100,00% 0,00% 100,0% 

Bancos, Seguros y Financieras 96,80% 3,20% 100,0% 

Bebidas Alcohólicas 100,00% 0,00% 100,0% 

Bebidas sin Alcohol 84,50% 15,50% 100,0% 

Comestibles 90,20% 9,80% 100,0% 

Electrodomésticos 59,40% 40,60% 100,0% 

Golosinas 94,70% 5,30% 100,0% 

Lácteos 79,20% 20,80% 100,0% 

Otros productos 78,90% 21,10% 100,0% 

Publicidad Oficial 88,10% 11,90% 100,0% 

Revistas y Diarios 91,50% 8,50% 100,0% 

Servicios Telefónicos 96,30% 3,70% 100,0% 

Supermercados 85,10% 14,90% 100,0% 

Comunicación 91,90% 8,10% 100,0% 
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5.3 La mujer asume el doble rol: doméstica y extradoméstica. 

Enero/Octubre 2011 

La mujer asume el doble rol 
(doméstica y extradoméstica) 

Si No Total 

Artículos de Farmacia 0,00% 100,00% 100,0% 

Artículos de Limpieza 3,80% 96,20% 100,0% 

Artículos de Perfumería 5,00% 95,00% 100,0% 

Automotores 0,00% 100,00% 100,0% 

Bancos, Seguros y Financieras 4,50% 95,50% 100,0% 

Bebidas Alcohólicas 0,00% 100,00% 100,0% 

Bebidas sin Alcohol 2,70% 97,30% 100,0% 

Comestibles 1,80% 98,20% 100,0% 

Electrodomésticos 23,20% 76,80% 100,0% 

Golosinas 0,00% 100,00% 100,0% 

Lácteos 8,20% 91,80% 100,0% 

Otros productos 0,10% 99,90% 100,0% 

Publicidad Oficial 0,00% 100,00% 100,0% 

Revistas y Diarios 3,90% 96,10% 100,0% 

Servicios Telefónicos 0,00% 100,00% 100,0% 

Supermercados 0,00% 100,00% 100,0% 

Comunicación 0,00% 100,00% 100,0% 
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5.4 La mujer asume una imagen asociada a labores y tareas 

domésticas. Enero/Octubre 2011 

La mujer asume una imagen 
asociada a labores y tareas 
domésticas 

Si No Total 

Artículos de Farmacia 18,10% 81,90% 100,0% 

Artículos de Limpieza 75,10% 24,90% 100,0% 

Artículos de Perfumería 12,90% 87,10% 100,0% 

Automotores 10,20% 89,80% 100,0% 

Bancos, Seguros y 
Financieras 

0,00% 100,00% 100,0% 

Bebidas Alcohólicas 0,40% 99,60% 100,0% 

Bebidas sin Alcohol 12,00% 88,00% 100,0% 

Comestibles 36,20% 63,80% 100,0% 

Electrodomésticos 38,10% 61,90% 100,0% 

Golosinas 7,80% 92,20% 100,0% 

Lácteos 21,70% 78,30% 100,0% 

Otros productos 19,00% 81,00% 100,0% 

Publicidad Oficial 0,20% 99,80% 100,0% 

Revistas y Diarios 2,70% 97,30% 100,0% 

Servicios Telefónicos 0,00% 100,00% 100,0% 

Supermercados 8,30% 91,70% 100,0% 

Comunicación 5,00% 95,00%  
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5.5 La mujer asume un rol maternal / familiar. Enero/Octubre 

2011 

La mujer asume un rol 
maternal / familiar 

Si No Total 

Artículos de Farmacia 26,10% 73,90% 100,0% 

Artículos de Limpieza 47,90% 52,10% 100,0% 

Artículos de Perfumería 14,00% 86,00% 100,0% 

Automotores 10,20% 89,80% 100,0% 

Bancos, Seguros y 
Financieras 

15,10% 84,90% 100,0% 

Bebidas Alcohólicas 0,10% 99,90% 100,0% 

Bebidas sin Alcohol 10,40% 89,60% 100,0% 

Comestibles 27,40% 72,60% 100,0% 

Electrodomésticos 52,30% 47,70% 100,0% 

Golosinas 8,40% 91,60% 100,0% 

Lácteos 27,90% 72,10% 100,0% 

Otros productos 17,60% 82,40% 100,0% 

Publicidad Oficial 4,70% 95,30% 100,0% 

Revistas y Diarios 20,60% 79,40% 100,0% 

Servicios Telefónicos 0,00% 100,00% 100,0% 

Supermercados 0,00% 100,00% 100,0% 

Comunicación 0,10% 99,90% 100,0% 
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5.6 La mujer es puesta en ridículo o es humillada. 

Enero/Octubre 2011 

La mujer es puesta en ridículo o 
es humillada 

Si No Total 

Artículos de Farmacia 2,00% 98,00% 100,0% 

Artículos de Limpieza 17,80% 82,20% 100,0% 

Artículos de Perfumería 5,60% 94,40% 100,0% 

Automotores 15,30% 84,70% 100,0% 

Bancos, Seguros y Financieras 22,00% 78,00% 100,0% 

Bebidas Alcohólicas 17,90% 82,10% 100,0% 

Bebidas sin Alcohol 12,20% 87,80% 100,0% 

Comestibles 6,70% 93,30% 100,0% 

Electrodomésticos 9,20% 90,80% 100,0% 

Golosinas 16,30% 83,70% 100,0% 

Lácteos 7,00% 93,00% 100,0% 

Otros productos 14,80% 85,20% 100,0% 

Publicidad Oficial 3,70% 96,30% 100,0% 

Revistas y Diarios 2,00% 98,00% 100,0% 

Servicios Telefónicos 34,70% 65,30% 100,0% 

Supermercados 0,00% 100,00% 100,0% 

Comunicación 5,20% 94,80% 100,0% 
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5.7 La mujer adopta distintos roles. Enero/Octubre 2011 

La mujer adopta varios roles Si No Total 

Artículos de Farmacia 0,50% 99,50% 100,00% 

Artículos de Limpieza 4,90% 95,10% 100,00% 

Artículos de Perfumería 2,40% 97,60% 100,00% 

Automotores 0,00% 100,00% 100,00% 

Bancos, Seguros y Financieras 0,00% 100,00% 100,00% 

Bebidas Alcohólicas 10,90% 89,10% 100,00% 

Bebidas sin Alcohol 2,50% 97,50% 100,00% 

Comestibles 0,00% 100,00% 100,00% 

Electrodomésticos 0,00% 100,00% 100,00% 

Golosinas 7,10% 92,90% 100,00% 

Lácteos 13,00% 87,00% 100,00% 

Otros productos 6,10% 93,90% 100,00% 

Publicidad Oficial 0,00% 100,00% 100,00% 

Revistas y Diarios 0,30% 99,70% 100,00% 

Servicios Telefónicos 0,00% 100,00% 100,00% 

Supermercados 0,00% 100,00% 100,00% 

Comunicación 4,40% 95,60% 100,00% 
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5.8 La mujer es considerada un objeto sexual. Enero/Octubre 

2011 

La mujer es considerada un 
objeto sexual 

Si No Total 

Artículos de Farmacia 4,70% 95,30% 100,00% 

Artículos de Limpieza 3,90% 96,10% 100,00% 

Artículos de Perfumería 19,80% 80,20% 100,00% 

Automotores 18,60% 81,40% 100,00% 

Bancos, Seguros y Financieras 4,50% 95,50% 100,00% 

Bebidas Alcohólicas 47,00% 53,00% 100,00% 

Bebidas sin Alcohol 11,20% 88,80% 100,00% 

Comestibles 10,70% 89,30% 100,00% 

Electrodomésticos 0,50% 99,50% 100,00% 

Golosinas 41,70% 58,30% 100,00% 

Lácteos 10,80% 89,20% 100,00% 

Otros productos 18,10% 81,90% 100,00% 

Publicidad Oficial 10,00% 90,00% 100,00% 

Revistas y Diarios 14,30% 85,70% 100,00% 

Servicios Telefónicos 27,50% 72,50% 100,00% 

Supermercados 7,80% 92,20% 100,00% 

Comunicación 27,00% 73,00% 100,00% 
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5.9 La mujer es explícita o implícitamente omitida sin que esta 

omisión venga justificada por la naturaleza del producto o 

servicio ofrecido. Enero/Octubre 2011 

La mujer es explícita o 
implícitamente omitida Sin que 
esta omisión venga justificada 
por la naturaleza del producto o 
servicio ofrecido 

Si No Total 

Artículos de Farmacia 0,60% 99,40% 100,00% 

Artículos de Limpieza 9,90% 90,10% 100,00% 

Artículos de Perfumería 2,50% 97,50% 100,00% 

Automotores 0,00% 100,00% 100,00% 

Bancos, Seguros y Financieras 7,90% 92,10% 100,00% 

Bebidas Alcohólicas 0,00% 100,00% 100,00% 

Bebidas sin Alcohol 2,10% 97,90% 100,00% 

Comestibles 0,00% 100,00% 100,00% 

Electrodomésticos 0,00% 100,00% 100,00% 

Golosinas 0,00% 100,00% 100,00% 

Lácteos 4,00% 96,00% 100,00% 

Otros productos 3,30% 96,70% 100,00% 

Publicidad Oficial 0,00% 100,00% 100,00% 

Revistas y Diarios 1,90% 98,10% 100,00% 

Servicios Telefónicos 12,10% 87,90% 100,00% 

Supermercados 0,00% 100,00% 100,00% 

Comunicación 0,30% 99,70% 100,00% 
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5.10 Voz masculina que representa el conocimiento. 

Enero/Octubre 2011 

Voz masculina que representa 
el conocimiento 

Si No Total 

Artículos de Farmacia 88,70% 11,30% 100,00% 

Artículos de Limpieza 75,50% 24,50% 100,00% 

Artículos de Perfumería 62,80% 37,20% 100,00% 

Automotores 93,20% 6,80% 100,00% 

Bancos, Seguros y Financieras 93,90% 6,10% 100,00% 

Bebidas Alcohólicas 82,50% 17,50% 100,00% 

Bebidas sin Alcohol 58,80% 41,20% 100,00% 

Comestibles 71,20% 28,80% 100,00% 

Electrodomésticos 90,10% 9,90% 100,00% 

Golosinas 93,90% 6,10% 100,00% 

Lácteos 58,70% 41,30% 100,00% 

Otros productos 87,00% 13,00% 100,00% 

Publicidad Oficial 66,70% 33,30% 100,00% 

Revistas y Diarios 61,50% 38,50% 100,00% 

Servicios Telefónicos 78,60% 21,40% 100,00% 

Supermercados 90,80% 9,20% 100,00% 

Comunicación 91,10% 8,90% 100,00% 

 



Análisis y monitoreo de la violencia simbólica en las pautas publicitarias de la 

Televisión Argentina. 2011 
 

5.11 La mujer se relaciona con aspectos emocionales (amor, 

imaginación, felicidad, y sus opuestos). Enero/Octubre 2011 

La mujer se relaciona con 
aspectos emocionales (amor, 
imaginación, felicidad, y sus 
opuestos) 

Si No Total 

Artículos de Farmacia 66,70% 33,30% 100,00% 

Artículos de Limpieza 82,70% 17,30% 100,00% 

Artículos de Perfumería 75,00% 25,00% 100,00% 

Automotores 33,90% 66,10% 100,00% 

Bancos, Seguros y Financieras 56,80% 43,20% 100,00% 

Bebidas Alcohólicas 58,90% 41,10% 100,00% 

Bebidas sin Alcohol 70,80% 29,20% 100,00% 

Comestibles 76,00% 24,00% 100,00% 

Electrodomésticos 63,80% 36,20% 100,00% 

Golosinas 62,30% 37,70% 100,00% 

Lácteos 72,20% 27,80% 100,00% 

Otros productos 66,00% 34,00% 100,00% 

Publicidad Oficial 68,10% 31,90% 100,00% 

Revistas y Diarios 47,60% 52,40% 100,00% 

Servicios Telefónicos 37,90% 62,10% 100,00% 

Supermercados 50,80% 49,20% 100,00% 

Comunicación 44,00% 56,00% 100,00% 
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6. Indicadores de violencia simbólica, según banda 

horaria. Enero/Octubre 2011 

6.1 La mujer se encuentra asociada al espacio doméstico. 

Enero/Octubre 2011 

La mujer se encuentra asociada al espacio doméstico  

Banda horaria Si No Total 

Mañana 43,30% 56,70% 100,0% 

Tarde 42,50% 57,50% 100,0% 

Noche 38,50% 61,50% 100,0% 

Total 41,30% 58,70% 100,0% 
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6.2 La mujer es representada por mujeres jóvenes. 

Enero/Octubre 2011 

La mujer es representada por mujeres jóvenes  

Banda horaria Si No Total 

Mañana 91,50% 8,50% 100% 

Tarde 91,90% 8,10% 100% 

Noche 89,70% 10,30% 100% 

Total 91,00% 9,00% 100% 
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6.3 La mujer asume el doble rol: doméstica y extradoméstica. 

Enero/Octubre 2011 

 

La mujer asume el doble rol (doméstica y extradoméstica)  

Banda horaria Si No Total 

Mañana 3,90% 96,10% 100,0% 

Tarde 3,80% 96,20% 100,0% 

Noche 3,60% 96,40% 100,0% 

Total 3,70% 96,30% 100,0% 
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6.4 La mujer asume una imagen asociada a labores y tareas 

domésticas. Enero/Octubre 2011 

La mujer asume una imagen asociada a labores y tareas domésticas  

Banda horaria Si No Total 

Mañana 22,50% 77,50% 100% 

Tarde 21,80% 78,20% 100% 

Noche 19,70% 80,30% 100% 

Total 21,20% 78,80% 100% 
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6.5 La mujer asume un rol maternal / familiar. Enero/Octubre 

2011 

La mujer asume un rol maternal / familiar   

Banda horaria Si No Total 

Mañana 21,00% 79,00% 100,0% 

Tarde 19,80% 80,20% 100,0% 

Noche 18,30% 81,70% 100,0% 

Total 19,60% 80,40% 100,0% 
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6.6 La mujer es puesta en ridículo o es humillada. 

Enero/Octubre 2011 

La mujer es puesta en ridículo o es humillada  

Banda horaria Si No Total 

Mañana 7,80% 92,20% 100,0% 

Tarde 9,00% 91,00% 100,0% 

Noche 9,30% 90,70% 100,0% 

Total 8,80% 91,20% 100,0% 
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6.7 La mujer adopta distintos roles. Enero/Octubre 2011 

La mujer adopta distintos 
roles 

   

Banda horaria Si No Total 

Mañana 3,10% 96,90% 100,0% 

Tarde 3,30% 96,70% 100,0% 

Noche 3,80% 96,20% 100,0% 

Total 3,40% 96,60% 100,0% 
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6.8 La mujer es considerada un objeto sexual. Enero/Octubre 

2011 

La mujer es considerada un objeto sexual   

Banda horaria Si No Total 

Mañana 14,40% 85,60% 100,0% 

Tarde 15,30% 84,70% 100,0% 

Noche 16,80% 83,20% 100,0% 

Total 15,60% 84,40% 100,0% 
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6.9 La mujer es explícita o implícitamente omitida sin que esta 

omisión venga justificada por la naturaleza del producto o 

servicio ofrecido. Enero/Octubre 2011 

La mujer es explícita o implícitamente omitida Sin que esta omisión venga justificada 
por la naturaleza del producto o servicio ofrecido 

Banda horaria Si No Total 

Mañana 3,40% 96,60% 100,0% 

Tarde 3,10% 96,90% 100,0% 

Noche 2,80% 97,20% 100,0% 

Total 3,10% 96,90% 100,0% 
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6.10 Voz masculina que representa el conocimiento. 

Enero/Octubre 2011 

Voz masculina que representa el conocimiento  

Banda horaria Si No Total 

Mañana 68,90% 31,10% 100,0% 

Tarde 69,20% 30,80% 100,0% 

Noche 72,50% 27,50% 100,0% 

Total 70,30% 29,70% 100,0% 
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6.11 La mujer se relaciona con aspectos emocionales (amor, 

imaginación, felicidad, y sus opuestos). Enero/Octubre 2011 

La mujer se relaciona con aspectos emocionales (amor, imaginación, felicidad, y sus 
opuestos) 

Banda horaria Si No Total 

Mañana 71,30% 28,70% 100,0% 

Tarde 70,90% 29,10% 100,0% 

Noche 68,80% 31,20% 100,0% 

Total 70,20% 29,80% 100,0% 
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7. Indicadores de violencia simbólica, según canal. 

7.1 La mujer se encuentra asociada al espacio doméstico. 

Enero/Octubre 2011 

La mujer se encuentra asociada al espacio doméstico  

Canal Si No Total 

América 44,80% 55,20% 100,0% 

TV Pública 46,20% 53,80% 100,0% 

Canal 9 41,80% 58,20% 100,0% 

Telefe 41,00% 59,00% 100,0% 

Canal 13 32,70% 67,30% 100,0% 

Total 41,30% 58,70% 100,0% 
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7.2 La mujer es representada por mujeres jóvenes. 

Enero/Octubre 2011 

La mujer es representada por mujeres jóvenes  

Canal Si No Total 

América 89,50% 10,50% 100,0% 

TV Pública 94,50% 5,50% 100,0% 

Canal 9 91,30% 8,70% 100,0% 

Telefe 90,30% 9,70% 100,0% 

Canal 13 91,40% 8,60% 100,0% 

Total 91,00% 9,00% 100,0% 
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7.3 La mujer asume el doble rol: doméstica y extradoméstica. 

Enero/Octubre 2011 

La mujer asume el doble rol (doméstica y extradoméstica)  

Canal Si No Total 

América 3,50% 96,50% 100,0% 

TV Pública 5,50% 94,50% 100,0% 

Canal 9 3,50% 96,50% 100,0% 

Telefe 3,60% 96,40% 100,0% 

Canal 13 4,00% 96,00% 100,0% 

Total 3,70% 96,30% 100,0% 
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7.4 La mujer asume una imagen asociada a labores y tareas 

domésticas. Enero/Octubre 2011 

La mujer asume una imagen asociada a labores y tareas domésticas  

Canal Si No Total 

América 23,80% 76,20% 100,0% 

TV Pública 30,30% 69,70% 100,0% 

Canal 9 20,00% 80,00% 100,0% 

Telefe 19,30% 80,70% 100,0% 

Canal 13 17,50% 82,50% 100,0% 

Total 21,20% 78,80% 100,0% 
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7.5 La mujer asume un rol maternal / familiar. Enero/Octubre 

2011 

La mujer asume un rol maternal / familiar   

Canal Si No Total 

América 21,00% 79,00% 100,0% 

TV Pública 24,40% 75,60% 100,0% 

Canal 9 19,10% 80,90% 100,0% 

Telefe 17,30% 82,70% 100,0% 

Canal 13 18,40% 81,60% 100,0% 

Total 19,60% 80,40% 100,0% 
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7.6 La mujer es puesta en ridículo o es humillada. 

Enero/Octubre 2011 

La mujer es puesta en ridículo o es humillada  

Canal Si No Total 

América 7,80% 92,20% 100,0% 

TV Pública 12,10% 87,90% 100,0% 

Canal 9 8,70% 91,30% 100,0% 

Telefe 9,30% 90,70% 100,0% 

Canal 13 8,10% 91,90% 100,0% 

Total 8,80% 91,20% 100,0% 
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7.7 La mujer adopta distintos roles. Enero/Octubre 2011 

La mujer adopta distintos 
roles 

   

Canal Si No Total 

América 3,40% 96,60% 100,00% 

TV Pública 4,90% 95,10% 100,00% 

Canal 9 3,20% 96,80% 100,00% 

Telefe 3,00% 97,00% 100,00% 

Canal 13 3,60% 96,40% 100,00% 

Total 3,40% 96,60% 100,00% 
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7.8 La mujer es considerada un objeto sexual. Enero/Octubre 

2011 

La mujer es considerada un objeto sexual   

Canal Si No Total 

América 13,40% 86,60% 100,00% 

TV Pública 13,80% 86,20% 100,00% 

Canal 9 15,50% 84,50% 100,00% 

Telefe 17,70% 82,30% 100,00% 

Canal 13 17,70% 82,30% 100,00% 

Total 15,60% 84,40% 100,00% 
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7.9 La mujer es explícita o implícitamente omitida sin que esta 

omisión venga justificada por la naturaleza del producto o 

servicio ofrecido. Enero/Octubre 2011 

La mujer es explícita o implícitamente omitida Sin que esta omisión venga justificada 
por la naturaleza del producto o servicio ofrecido 

Canal Si No Total 

América 3,10% 96,90% 100,0% 

TV Pública 3,80% 96,20% 100,0% 

Canal 9 3,10% 96,90% 100,0% 

Telefe 2,90% 97,10% 100,0% 

Canal 13 2,80% 97,20% 100,0% 

Total 3,10% 96,90% 100,0% 
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7.10 Voz masculina que representa el conocimiento. 

Enero/Octubre 2011 

Voz masculina que representa el conocimiento  

Canal Si No Total 

América 67,30% 32,70% 100,0% 

TV Pública 75,30% 24,70% 100,0% 

Canal 9 69,60% 30,40% 100,0% 

Telefe 71,20% 28,80% 100,0% 

Canal 13 72,50% 27,50% 100,0% 

Total 70,30% 29,70% 100,0% 
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7.11 La mujer se relaciona con aspectos emocionales (amor, 

imaginación, felicidad, y sus opuestos). Enero/Octubre 2011 

La mujer se relaciona con aspectos emocionales (amor, imaginación, felicidad, y sus 
opuestos) 

Canal Si No Total 

América 73,00% 27,00% 100,0% 

TV Pública 74,60% 25,40% 100,0% 

Canal 9 71,40% 28,60% 100,0% 

Telefe 67,10% 32,90% 100,0% 

Canal 13 64,60% 35,40% 100,0% 

Total 70,20% 29,80% 100,0% 
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Índice de Violencia de Género en Publicidades Televisivas 

(IVGPT) 

A partir de la exploración de los roles y la imagen que asume la mujer, se identificaron una serie de 

indicadores que responden a distintos estereotipos. El Índice de Violencia de Género en 

Publicidades Televisivas (IVGPT) es un instrumento destinado a “medir” el nivel de violencia de 

género que presentan las pautas publicitarias en la televisión abierta argentina, a partir de la 

consideración de un conjunto de estereotipos sobre el rol de la mujer. El IVGPT se ha construido 

resumiendo la información registrada a través de los siguientes indicadores: 

a. Proporción de publicidades en donde la mujer se encuentra asociada al espacio domestico 

respecto del total de publicidades registradas en el período de referencia en donde se observa la 

presencia de mujeres. 

b. Proporción de publicidades en donde la mujer es representada por mujeres jóvenes respecto del 

total de publicidades registradas en el período de referencia en donde se observa la presencia de 

mujeres. 

c. Proporción de publicidades en donde la mujer asume el doble rol: doméstica y extradoméstica, 

respecto del total de publicidades registradas en el período de referencia en donde se observa la 

presencia de mujeres. 

d. Proporción de publicidades en donde la mujer asume una imagen asociada a labores y tareas 

domésticas, respecto del total de publicidades registradas en el período de referencia en donde se 

observa la presencia de mujeres. 

e. Proporción de publicidades en donde la mujer asume un rol maternal /familiar, respecto del total 

de publicidades registradas en el período de referencia en donde se observa la presencia de 

mujeres. 

f. Proporción de publicidades en donde la mujer es puesta en ridículo o es humillada respecto del 

total de publicidades registradas en el período de referencia en donde se observa la presencia de 

mujeres. 

g. Proporción de publicidades en donde la mujer adopta distintos roles respecto del total de 

publicidades registradas en el período de referencia en donde se observa la presencia de mujeres. 

h. Proporción de publicidades en donde la mujer es considerada como un objeto sexual, respecto 

del total de publicidades registradas en el período de referencia en donde se observa la presencia 

de mujeres. 

i. Proporción de publicidades en donde la mujer es implícita o explícitamente omitida sin que esta 

omisión venga justificada por la naturaleza del producto o servicio ofrecido, respecto del total de 

publicidades registradas en el período de referencia en donde se observa la presencia de mujeres. 

j. Proporción de publicidades en donde la voz masculina representa el conocimiento o el saber 

hacer, respecto del total de publicidades registradas en el período de referencia en donde se 

observa la presencia de mujeres. 

k. Proporción de publicidades en donde la mujer se relaciona con aspectos emocionales (amor, 

imaginación, felicidad, y sus opuestos), respecto del total de publicidades registradas en el período 

de referencia en donde se observa la presencia de mujeres. 

 

IVGPT = (a + b + c +d + e + f + g + h + i + j + k) 
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Distribución del índice de Violencia de género en las 

publicidades de la televisión argentina (IVGPT), según rubro. 

Enero/Octubre  2011. 
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Distribución del índice de Violencia de género en las 

publicidades de la televisión argentina (IVGPT), según rubro. 

Enero/Octubre  2011. 
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Distribución del índice de Violencia de género en las 

publicidades de la televisión argentina (IVGPT), según banda 

horaria. Período Enero/Octubre  2011. 

Índice por banda horaria Mañana Tarde Noche Total 

La mujer se encuentra asociada 
al espacio doméstico 

a 0,433 0,425 0,385 0,413 

La mujer es representada por 
mujeres jóvenes 

b 0,915 0,919 0,897 0,910 

La mujer asume el doble rol 
(doméstica y extradoméstica) 

c 0,039 0,038 0,036 0,037 

La mujer asume una imagen 
asociada a labores y tareas 
domésticas 

d 0,225 0,218 0,197 0,212 

La mujer asume un rol maternal / 
familiar 

e 0,210 0,198 0,183 0,196 

La mujer es puesta en ridículo o 
es humillada 

f 0,078 0,090 0,093 0,088 

La mujer adopta distintos roles g 0,031 0,033 0,038 0,034 

La mujer es considerada un 
objeto sexual 

h 0,144 0,153 0,168 0,156 

La mujer es explícita o 
implícitamente omitida Sin que 
esta omisión venga justificada 
por la naturaleza del producto o 
servicio ofrecido 

i 0,034 0,031 0,028 0,031 

Voz masculina que representa el 
conocimiento 

j 0,689 0,692 0,725 0,703 

La mujer se relaciona con 
aspectos emocionales (amor, 
imaginación, felicidad, y sus 
opuestos) 

k 0,713 0,709 0,688 0,702 

Total  3,511 3,506 3,438 3,482 
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Distribución del índice de Violencia de género en las 

publicidades de la televisión argentina (IVGPT), según canal. 

Enero/Octubre  2011. 

  América TV 
Pública 

Canal 9 Telefe Canla 
13 

Total 

La mujer se encuentra 
asociada al espacio 
doméstico 

a 0,448 0,462 0,418 0,410 0,327 0,413 

La mujer es 
representada por 
mujeres jóvenes 

b 0,895 0,945 0,913 0,903 0,914 0,910 

La mujer asume el 
doble rol (doméstica y 
extradoméstica) 

c 0,035 0,055 0,035 0,036 0,040 0,037 

La mujer asume una 
imagen asociada a 
labores y tareas 
domésticas 

d 0,238 0,303 0,200 0,193 0,175 0,212 

La mujer asume un rol 
maternal / familiar 

e 0,210 0,244 0,191 0,173 0,184 0,196 

La mujer es puesta en 
ridículo o es humillada 

f 0,078 0,121 0,087 0,093 0,081 0,088 

La mujer adopta 
distintos roles 

g 0,034 0,049 0,032 0,030 0,036 0,034 

La mujer es 
considerada un objeto 
sexual 

h 0,134 0,138 0,155 0,177 0,177 0,156 

La mujer es explícita o 
implícitamente omitida 
Sin que esta omisión 
venga justificada por la 
naturaleza del producto 
o servicio ofrecido 

i 0,031 0,038 0,031 0,029 0,028 0,031 

Voz masculina que 
representa el 
conocimiento 

j 0,673 0,753 0,696 0,712 0,725 0,703 

La mujer se relaciona 
con aspectos 
emocionales (amor, 
imaginación, felicidad, 
y sus opuestos) 

k 0,730 0,746 0,714 0,671 0,646 0,702 

Total  3,506 3,854 3,472 3,427 3,333 3,482 
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Distribución del índice de Violencia de género en las 

publicidades de la televisión argentina (IVGPT), según canal. 

Enero/Octubre  2011. 
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APARTADO I 
 

Indicadores propuestos por el “Observatorio Nacional de Violencia contra las 

Mujeres” 

 
A continuación se hace una breve descripción de los tres indicadores incorporados para 

el monitoreo de las publicidades en la TV pública  argentina.  

Indicador 1: Estereotipos de género 

Estamos en presencia de una publicidad que alude a estereotipos de género en los 

casos en que: 

- Se hace uso de recursos discursivos que permiten reflejar la realidad de las mujeres 

de manera sintética, eficaz y fácilmente reconocible según los mandatos de 

género imperantes en nuestra sociedad; 

- Los mandatos de género  aluden a los roles tradicionales que desempeñan 

tradicionalmente hombres (figura de proveedor) y mujeres (figura de madre y ama 

de casa), a rasgos estereotipados de la personalidad (en términos positivos mujer 

generosa, cariñosa, abnegada; en términos negativos, mujer envidiosa, chismosa, 

mal humorada, etc.), al modo en que se vinculan con el otro sexo (sumisas, 

oprimidas, obedientes, dependientes), rasgos de su sexualidad en términos de la 

doble moral sexual (por un lado, mujer casta y pura, y por el otro, la mujer como 

femme fatal, provocadora, objeto sexual) y rasgos en relación a su cuerpo (mujer 

preocupada por su imagen, superficial, vanidosa, insegura, etc.).  

- La diversidad de las identidades y las relaciones de género es reducida, 

permitiendo procesos de inferencia, categorización y juicios sociales respecto a lo 

que supone tradicionalmente en nuestra sociedad ser una “mujer”. Así, las 

publicidades suelen asignar exclusivamente a las mujeres las tareas domésticas y 

de cuidado en el ámbito privado, mientras que a los hombres les corresponde la 

fuerza, la competitividad, la razón y  el control sobre el ámbito público.  
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- Se apela a descripciones y caracterizaciones inamovibles, uniformes de las 

mujeres, como un grupo humano homogéneo, que no está sujeto al cambio y al 

devenir histórico.  

- Por tanto, las publicidades que apelan a estereotipos de género dejan fuera 

representaciones sociales que desobedecen a dichas normas y desafían el orden 

de género imperante.  

 

Indicador 2: Belleza como mercancía 

Estamos en presencia de una publicidad que alude a la belleza del cuerpo de las 

mujeres como una mercancía en los casos en que: 

- Fija unos estándares de belleza femenina considerados como sinónimos de éxito, 

tanto en relación al resto de las mujeres, como en relación a los hombres.  

- Apela a la mirada masculina como un modo de control y de poder de los hombres 

sobre el cuerpo de las mujeres. Puede ser una mirada masculina que es explícita en 

el guión de la publicidad, como una mirada implícita que apela al espectador como 

partícipe y cómplice.  

- El cuerpo de las mujeres es expuesto a la mirada de los hombres, como objeto de 

deseo que seduce desde una posición de exposición pasiva, a través de rígidas 

expectativas sobre su corporalidad, para ser aceptadas, reconocidas y deseadas 

por el sexo opuesto. 

- Presenta el cuerpo de las mujeres como un espacio de imperfecciones que hay 

que corregir, a través de productos, tratamientos, intervenciones que facilitan el 

dominio y control sobre el propio cuerpo. 

- Apela a la concepción del cuerpo “escultural” que hay que esculpir y modelar, 

responsabilizando a las mujeres de la apariencia de su cuerpo, planteando 

verdaderas luchas de las mujeres contra la edad, el paso del tiempo, los kilos de 

más, etc.  
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- La representación de la corporalidad femenina, no alude ya a lo humano, sino a su 

cosificación que lo hace parecer a los objetos por sus cualidades estéticas, 

aludiendo a lo inorgánico, a lo artificial, a lo inerte, a lo deshumanizado (ej. 

publicidades de perfumes importados).  

- Recurre al recurso de la fragmentación del cuerpo de las mujeres, a través de 

cortes, zoom y divisiones entre partes del cuerpo femenino, con el propósito por 

un lado de enfatizar el interés de la mirada del otro sobre determinadas áreas 

erógenas, o bien el escrutinio, la vigilancia y el control de aquellos procesos 

corporales considerados problemáticos (arrugas, celulitis, etc.).  

 

Indicador 3: Subordinación de género 

Estamos en presencia de una publicidad que alude a la subordinación de género en los 

casos en que aparecen relaciones entre hombres y mujeres que: 

- Apelan a presentar las relaciones de género legitimando formas de dominación y 

poder social de los hombres sobre las mujeres.  

- Sitúan a los personajes femeninos en una posición de inferioridad y dependencia 

respecto a los personajes masculinos.  

- Valorizan de forma diferencial el producto del trabajo y el esfuerzo de los 

hombres, invisibilizando el trabajo y el esfuerzo de las mujeres dada su 

disponibilidad permanente hacia la atención y el cuidado de los demás.  

- Representan una división rígida de ámbitos y tareas entre hombres y mujeres de 

un modo tradicional, adjudicándoles a ellos la responsabilidad y el control sobre el 

ámbito público y a ellas sobre el ámbito privado, excluyendo a las mujeres de las 

tareas de provisión, control y poder sobre la “cosa pública”.  

- Representan distintos tipos y/o modalidades de violencia ejercida por parte de los 
hombres sobre las mujeres.  
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Televisión Argentina. 2011 
 

1. Presencia de estereotipo de género. Enero/Octubre 2011 
 
Presencia de estereotipo de 
género 

Frecuencia Porcentaje 

Si 41747 100 

No 0 0 

Total 41747 100 
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2. Presencia de subordinación de género. Enero/Octubre 2011 
 
Presencia de subordinación de 
género 

Frecuencia Porcentaje 

Si 35194 84,3 

No 6553 15,7 

Total 41747 100 
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3. Presencia de belleza Cómo mercancía. Enero/Octubre 2011 

 
Presencia de belleza 
como mercancía 

Frecuencia Porcentaje 

Si 38148 91,4 

No 3599 8,6 

Total 41747 100 
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Televisión Argentina. 2011 
 

Distribución de frecuencias de indicador: Presencia de 

estereotipo de género, según rubro. Enero/Octubre 2011 

 
Presencia de estereotipo de género, según rubro 

Rubro Si No Total 

Artículos de Farmacia 100,00% 0,00% 100,0% 

Artículos de Limpieza 100,00% 0,00% 100,0% 

Artículos de Perfumería 100,00% 0,00% 100,0% 

Automotores 100,00% 0,00% 100,0% 

Bancos, Seguros y Financieras 100,00% 0,00% 100,0% 

Bebidas Alcohólicas 100,00% 0,00% 100,0% 

Bebidas sin Alcohol 100,00% 0,00% 100,0% 

Comestibles 100,00% 0,00% 100,0% 

Electrodomésticos 100,00% 0,00% 100,0% 

Lácteos 100,00% 0,00% 100,0% 

Otros productos 100,00% 0,00% 100,0% 

Publicidad Oficial 100,00% 0,00% 100,0% 

Revistas y Diarios 100,00% 0,00% 100,0% 

Servicios Telefónicos 100,00% 0,00% 100,0% 

Supermercados 100,00% 0,00% 100,0% 

Comunicación 100,00% 0,00% 100,0% 
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Distribución de frecuencias de indicador: Presencia de belleza 

como mercancía, según rubro. Enero/Octubre 2011 

Presencia de belleza como mercancía, según rubro 

Rubro Si No Total 

Artículos de Farmacia 99,50% 0,50% 100,0% 

Artículos de Limpieza 100,00% 0,00% 100,0% 

Artículos de Perfumería 99,10% 0,90% 100,0% 

Automotores 100,00% 0,00% 100,0% 

Bancos, Seguros y Financieras 100,00% 0,00% 100,0% 

Bebidas Alcohólicas 100,00% 0,00% 100,0% 

Bebidas sin Alcohol 99,20% 0,80% 100,0% 

Comestibles 99,70% 0,30% 100,0% 

Electrodomésticos 100,00% 0,00% 100,0% 

Golosinas 100,00% 0,00% 100,0% 

Lácteos 79,60% 20,40% 100,0% 

Otros productos 100,00% 0,00% 100,0% 

Publicidad Oficial 75,30% 24,70% 100,0% 

Revistas y Diarios 100,00% 0,00% 100,0% 

Servicios Telefónicos 100,00% 0,00% 100,0% 

Supermercados 91,00% 9,00% 100,0% 

Comunicación 97,60% 2,40% 100,0% 
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Distribución de frecuencias de indicador: Presencia de 

subordinación de género, según rubro. Enero/Octubre 2011 

Presencia de subordinación de género, según rubro 

Rubro Si No Total 

Artículos de Farmacia 92,90% 7,10% 100,0% 

Artículos de Limpieza 89,00% 11,00% 100,0% 

Artículos de Perfumería 96,30% 3,70% 100,0% 

Automotores 100,00% 0,00% 100,0% 

Bancos, Seguros y Financieras 96,80% 3,20% 100,0% 

Bebidas Alcohólicas 100,00% 0,00% 100,0% 

Bebidas sin Alcohol 84,50% 15,50% 100,0% 

Comestibles 90,20% 9,80% 100,0% 

Electrodomésticos 59,40% 40,60% 100,0% 

Golosinas 94,70% 5,30% 100,0% 

Lácteos 79,20% 20,80% 100,0% 

Otros productos 79,30% 20,70% 100,0% 

Publicidad Oficial 89,40% 10,60% 100,0% 

Revistas y Diarios 91,80% 8,20% 100,0% 

Servicios Telefónicos 100,00% 0,00% 100,0% 

Supermercados 85,10% 14,90% 100,0% 

Comunicación 91,90% 8,10% 100,0% 
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Distribución de frecuencias de indicador: Presencia de 

estereotipo de género, según banda horaria. Enero/Octubre 2011 

Presencia de estereotipo de género, según banda horaria Total 

Banda horaria Si No  

Mañana 100,00% 0,0% 100,0% 

Tarde 100,00% 0,0% 100,0% 

Noche 100,00% 0,0% 100,0% 

Total 100,00% 0,0% 100,0% 
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Distribución de frecuencias de indicador: Presencia de belleza 

como mercancía, según banda horaria. Enero/Octubre 2011 

Presencia de belleza como mercancía, según banda horaria 

Banda horaria Si No Total 

Mañana 91,70% 8,30% 100,0% 

Tarde 92,00% 8,00% 100,0% 

Noche 90,50% 9,50% 100,0% 

Total 91,40% 8,60% 100,0% 
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Distribución de frecuencias de indicador: Presencia de 

subordinación de género, según banda horaria. Enero/Octubre 

2011 

 
Presencia de subordinación de género, según banda horaria 

Banda horaria Si No Total 

Mañana 83,00% 17,00% 100,0% 

Tarde 84,30% 15,70% 100,0% 

Noche 85,30% 14,70% 100,0% 

Total 84,30% 15,70% 100,0% 
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Distribución de frecuencias de indicador: Presencia de 

estereotipo de género, según canal. Enero/Octubre 2011 

Presencia de estereotipo de género, según canal 

Canal Si No Total 

América 100,00% 0,0% 100,0% 

TV Pública 100,00% 0,0% 100,0% 

Canal 9 100,00% 0,0% 100,0% 

Telefe 100,00% 0,0% 100,0% 

Canal 13 100,00% 0,0% 100,0% 

Total 100,00% 0,0% 100,0% 
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Distribución de frecuencias de indicador: Presencia de belleza 

como mercancía, según canal. Enero/Octubre 2011 

 
Presencia de belleza como mercancía, según canal 

Canal Si No Total 

América 89,50% 10,50% 100,0% 

TV Pública 94,50% 5,50% 100,0% 

Canal 9 92,30% 7,70% 100,0% 

Telefe 90,40% 9,60% 100,0% 

Canal 13 91,40% 8,60% 100,0% 

Total 91,40% 8,60% 100,0% 
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Distribución de frecuencias de indicador: Presencia de 

subordinación de género, según canal. Enero/Octubre 2011 

 
Presencia de subordinación de género, según canal 

Canal Si No Total 

América 84,70% 15,30% 100,0% 

TV Pública 87,20% 12,80% 100,0% 

Canal 9 88,30% 11,70% 100,0% 

Telefe 87,80% 12,20% 100,0% 

Canal 13 91,20% 8,80% 100,0% 

Total 87,90% 12,10% 100,0% 
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Prólogo 
�
            La Secretaria de Cultura de la Ciudad Autónoma de Buenos Aires  presenta el 
siguiente estudio denominado Encuesta sobre Tiempo Libre desde la perspectiva del 
Consumo Cultural. El estudio fue realizado por la  Dirección General del Libro y 
Promoción de la Lectura y está orientado hacia la mejora de la gestión pública en 
materia cultural. 
 
 Durante las últimas décadas el Estado ha retraído su alcance y capacidad 
cediendo gran parte de sus atribuciones al mercado. El mercado, como principal criterio 
ordenador de la sociedad, supo fijar sus objetivos e imponerlos. Como resultado de ello, 
se dejó de lado el cuidado de derechos fundamentales -a la salud, la educación, la 
vivienda, el trabajo, la cultura y tantos otros-, todos ellos derechos constitucionales.  
 
 Una de las características que puede ilustrar esta situación es la escasa 
preocupación puesta en la obtención de información confiable por parte de las 
distintas agencias del sector estatal. El Estado, desde la óptica republicana y 
democrática de pensamiento, tiene la misión ineludible de disponer los recursos 
necesarios para el conocimiento y sistematización de toda aquella información  que 
afecte directa o indirectamente la vida de los habitantes. Ese conocimiento 
sistematizado de la realidad tiene como finalidad la garantía de los derechos 
escenciales que hacen a la condición de ciudadanía, antes bien que la satisfacción de 
la “demanda”. El estudio que se presenta aquí pretende responder a las necesidades 
planteadas, específicamente, en el área cultural.    
              

 Bajo este marco, el objetivo del presente estudio consiste en explorar la 
percepción del tiempo libre en vinculación a los dos grandes modelos de consumo 
cultural: el “clásico” y el massmediático.  Se rastrea en este sentido cómo se ven 
afectados los distintos modelos de consumos culturales cuando se deja a 
discreción del encuestado el discernimiento respecto del uso del tiempo libre. Es 
por lo tanto, un estudio sobre el tiempo libre desde la perspectiva cultural y no un 
estudio de consumo cultural propiamente dicho. 
 

¿Por qué estudiar el tiempo libre? Básicamente, el  tiempo libre es el tiempo 
donde la mayoría de los consumos culturales presumiblemente tienen asiento. A su 
vez, por las características de nuevas formas de consumo cultural aparecidas en el 
siglo XX (principalmente el consumo de tipo massmediático) el tiempo libre en sí 
mismo se ha vuelto materia de debate en tanto se hace cada vez más difícil 
definirlo de forma acabada.   En esta línea, la Encuesta sobre Tiempo Libre desde la 
Perspectiva del Consumo Cultural ha  obtenido una serie de resultados  
interesantes que sirven como disparadores para el debate sobre qué es el tiempo 
libre y cómo este se relaciona con el consumo cultural.  

 
En definitiva, los resultados del estudio plantean una hipotética relación 

diferenciada entre los dos grandes modelos de consumo cultural y el tiempo libre. 
Los consumos “masivos” (televisión y radio principalmente) no tendrían una 
relación fuerte con la percepción de tiempo libre de los encuestados (o al menos 
tan fuerte como podría presumirse). En contraste, los así llamados consumos 
culturales “clásicos” (libros, Teatro y lectura de diarios) mantienen una asociación 
muy estrecha con el concepto en cuestión. 



ENCUESTA SOBRE TIEMPO LIBRE 
DESDE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMO CULTURAL�
�
 

�4 

 
Esta probable relación diferenciada aporta también nuevos elementos  para 

el análisis de los sujetos que protagonizan los consumos culturales e impactan 
sobre los grandes marcos conceptuales que analizan los comportamientos sociales.  
De esta forma, suponiendo que una buena parte del público televisivo (por citar 
sólo un ejemplo) no considerara su consumo como actividad de tiempo libre, 
supondría  sensibles implicancias para las concepciones que las escuelas de 
pensamiento “modernas” y “posmodernas” tienen sobre el sujeto. Esto es así en 
tanto que si se diese por cierto el consumo de medios de comunicación masivos 
disociado con el tiempo libre se plantearían serios interrogantes respecto del grado 
de libertad o independencia del consumidor en relación a su consumo, del 
televidente respecto de la televisión (siguiendo con nuestro ejemplo).  
 

Esta hipotética disociación entre tiempo libre y consumo massmediático 
configuraría un tipo de sujeto que se distancia de las características propias de un 
ciudadano en el sentido estricto del término.  La pérdida de independencia entre 
consumo y consumidor también afecta la condición misma de “sujeto” de la acción 
y eso se presenta como incompatible con el conocimiento y ejercicio pleno de  
derechos. En este sentido, la ciudadanía es una atribución difícilmente aplicable al 
sujeto con las características propias del segundo marco de pensamiento al que 
hacíamos mención recientemente (es decir, el posmoderno).  
 

La promoción de actividades que fortalezcan la condición de ciudadanía de los 
habitantes de la ciudad (la lectura entre ellas) es una tarea indelegable del Estado.  
Mediante la acción conjunta y planificada de las instituciones que lo contienen, el Estado 
interviene en esta materia para garantizar el desarrollo de una democracia inclusiva. 

 
De esta forma, comprendemos que el conjunto de desigualdades que afectan el 

avance  del pensamiento democrático no sólo depende de factores económicos  ligados a 
la distribución inequitativa del ingreso. Abarca también el campo de lo simbólico.           
 
             Así, el presente trabajo pretende constituirse en fuente de información 
válida para la toma de decisiones dentro del ámbito público, principalmente para la 
formulación o reformulación de políticas de promoción cultural.  
 

Con esta perspectiva emprendemos la tarea de comprender, que no es 
ajena a la tarea de transformar. 

 
 
 

Gustavo López 
Secretario de Cultura de la Ciudad Autónoma de Buenos Aires 

 
Carlos Borro 

Director General del Libro y Promoción de la Lectura 
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Dirección General del Libro y Promoción de la Lectura 
Secretaría de Cultura  
Gobierno de la Ciudad Autónoma de Buenos Aires 
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� INTRODUCCIÓN Y CUESTIONES METODOLÓGICAS 
�
�

 
Durante el año próximo pasado se realizó la Encuesta de Hábitos Culturales 

2004 con la intención de obtener un mapeo general y detallado de los consumos 
culturales de los ciudadanos de la Ciudad Autónoma de Buenos Aires. Tambien se 
obtuvieron correlaciones entre distintas variables de consumo cultural y se relevaron 
las actividades que los porteños “no realizaban y les gustaría realizar” para poder 
visualizar una posible fuente de “demanda” cultural.  

 
 

El conjunto de información reflejada en la Encuesta del año próximo pasado 
y en particular las variables culturales contenidas en el informe, han sido de gran 
ayuda para la Dirección General del Libro como para otras dependencias de la 
Secretaría de Cultura del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires1. 

 
 

En este sentido, se obtuvieron las frecuencias de realización de actividades 
que los porteños decían efectuar, tomado como marco conceptual los modelos 
culturales “massmediático”2 y “clásico”3 como tamiz relevante mediante el cual 
interpretar los resultados4. 
         

La Encuesta sobre Tiempo Libre desde la Perspectiva del Consumo Cultural 
es producto del análisis y la experiencia llevada a cabo en la Encuesta de Hábitos 
Culturales 2004. Tiene como objetivo la constitución de indicadores relevantes en lo 
relativo a la concepción del tiempo libre asociado a diferentes prácticas culturales 
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vis-a-vis la descripción exploratoria de dichas prácticas y su relación con variables 
contextuales. Este estudio cuantitativo, en correspondencia a otros estudios 
cualitativos existentes y con acuerdo a la  bibliografía disponible, da cuenta de las 
principales percepciones referidas a la relación entre el concepto de tiempo libre y las 
distintas actividades que son pasibles de ser realizadas durante dicho lapso. Se 
destacan, en esta línea, las relaciones de dichas actividades con los dos grandes 
modelos de consumo cultural (el clásico o “culto” y el massmediático). 

   
Para indagar más profundamente las percepciones que los encuestados 

detentan acerca de la relación existente entre el tiempo libre y los dos grandes 
modelos de consumo cultural, se optó por conformar un formulario en el que la 
primera pregunta (aquella referida a las actividades realizadas en el tiempo libre) 
fuera del tipo “abierta” y de esta manera lograr mayor profundidad y 
espontaneidad en la respuesta5(Lininger/Warwick:1978;72). Es así que se prescindió 
de utilizar el tipo de pregunta “guiada-múltiple” ya que esta modalidad encuadra la 
respuesta del encuestado en un conjunto de alternativas mencionadas (u 
“opciones”) 6. Así, cuando al encuestado se le pregunta de forma guiada múltiple 
sobre las actividades realizadas durante el tiempo libre, el mismo relaciona las 
prácticas que el encuestador enuncia con el concepto en cuestión7 (en este caso el 
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de tiempo libre). El proceso se invierte bajo la forma de pregunta abierta: de esta 
manera,  está en el encuestado encontrar el universo de actividades posibles y su 
respuesta posee mayor grado de espontaneidad, sin insinuar ninguna posible 
respuesta, permitiendo al encuestado responder con libertad lo que crea pertinente. 

 
En relación con la profundidad y espontaneidad buscada en el estudio, se optó 

por formular las encuestas de forma telefónica.  En este sentido, se buscó minimizar lo 
más posible un tipo de sesgo muy recurrente en algunos sectores de la clase media 
urbana. Nos referimos a cierto “deber ser” cultural por el que los encuestados se ven 
influenciados a mencionar actividades socialmente aceptadas o valoradas (actividades 
usualmente ligadas al modelo de consumo clásico) 8. La modalidad de recolección de 
los datos fue por ello telefónica evitando la “presión” para el encuestado, dejando de 
lado la carga de tener que responder personalmente las preguntas9.  

 
Por otra parte (y como se expondrá más detalladamente en el apartado 

siguiente) se buscó dar especificidad al concepto de “tiempo libre” en tanto que se 
lo definió al encuestado como aquel tiempo no dedicado al trabajo ni al estudio. 
Dado el objetivo de la encuesta, es decir la percepción del tiempo libre,  y a la luz 
de otros estudios en la materia10, se buscó poner énfasis en la primer pregunta 
referida a actividades realizadas durante el tiempo libre, destacando a qué nos 
referimos con el concepto y reafirmando por ello el valor de la asociación con la 
actividad mencionada.   

 
Finalmente, y luego de haber formulado la pregunta en relación a las 

actividades realizadas durante el tiempo libre, se pasó a indagar al encuestado 
sobre determinadas actividades “clave”, es decir, actividades que se vinculan con 
los modelos de consumo cultural clásico y massmediático para conocer más 
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estrechamente las características de las percepciones sobre el tiempo libre y los 
distintos tipos de consumo. 

 
En conjunto, estos aspectos de la Encuesta sobre Tiempo Libre desde la 

Perspectiva del Consumo Cultural, permite evaluar con qué actividades el 
encuestado  relaciona el tiempo libre de forma espontánea y, por el contrario, con 
qué actividad no evidencia tal relación, cuantificándola y aplicándola al universo de 
estudio. Permite también identificar con mayor nitidez nichos viables para la 
inserción de políticas de promoción cultural toda vez que da cuenta de aquel 
momento en el que el habitante de la Ciudad de Buenos Aires es pasible de recibir 
la oferta cultural dada por, entre otros, los entes gubernamentales en la materia. 
Así, el estudio del tiempo libre supone el estudio del tiempo en el que el habitante 
tiene la capacidad de optar por la realización de (una o más) actividades de forma 
deliberada y conciente. Por ello, el estudio cuantitativo de la asociación espontánea 
que realiza el encuestado entre el tiempo libre y las actividades que dice realizar 
otorga un esquema aún más comprensivo de los consumos culturales. 

 
 
 
 
 
El trabajo está dividido en cuatro secciones. En la primera se aborda el 

análisis de las actividades mencionadas por parte de los encuestados, sus 
frecuencias de realización y su relación con el concepto de tiempo libre medido 
mediante la pregunta abierta pre-codificada. Las secciones segunda y tercera 
indagan la relación entre el concepto de tiempo libre y los modelos de consumo 
cultural “clásico” y massmediático respectivamente. Se toman como indicadores 
de la segunda sección la lectura de libros, la de periódicos y la asistencia al Teatro. 
En el caso del modelo de consumo massmediático las actividades a tomar en 
cuenta son el consumo televisivo, el radial y el de internet. Finalmente, la cuarta 
sección del trabajo está referida a las conclusiones generales donde se indican las 
relaciones entre los dos modelos de consumo referidos en las secciones segunda y 
tercera en vinculación al concepto de tiempo libre. 
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1.� TIEMPO LIBRE  
�
�

 
El concepto de “tiempo libre” está sujeto a una pléyade de definiciones 

posibles y sobre él se ciernen tensiones respecto de qué es y de si es posible ser 
mensurado.  En el formulario utilizado en el estudio correspondiente al año en 
curso se optó por formular el tiempo libre como aquel no dedicado al trabajo ni al 
estudio11. 

12 
Gráficamente: 
 

 
 

 
El “tiempo libre” gira en derredor de ópticas que lo ubican desde 

definiciones “a contrario” (esto es, como una dimensión física en oposición a la 
dedicada a la esfera productiva) hasta escuelas de pensamiento que le otorgan una 
entidad escindida e independiente de la esfera “material” de producción 
económica  y cuya validez se asienta tanto en términos empíricos como simbólicos. 
En este sentido, Herrero Prieto señala:  

 
Acostumbrados a dividir el tiempo humano en horas de 

trabajo y tiempo libre, se ha caído en la falacia de entender el ocio 
como algo supletorio del trabajo, mientras que en la actualidad, 
está siendo progresivamente aceptado y legitimado en sí mismo y 
no sólo en función de las horas de ocupación. A este respecto, la 
denominada “Civilización del Ocio” del mundo actual tiene su 
fundamento, no porque se piense que los ciudadanos están 
viviendo en una sociedad afluente, sin necesidad de trabajar y en 
perpetuo descanso, sino porque el ocio ha pasado a ocupar un 
lugar central en la jerarquía de valores de la sociedad 
contemporánea. Obsérvese, en este sentido, cómo el ocio, de ser 
una característica de los segmentos extremos de la población 
(infancia y vejez), ha pasado a ser una condición irrenunciable de 
la edad adulta, que ha cambiado los valores de producción y 
laboriosidad típicos de la sociedad industrial del siglo XIX, por la 
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ética absolutamente hedonista de la contemporaneidad. (Herrera 
Prieto, 2004) 
 
Por otra parte, se ha avanzado en la reflexión analítica del concepto de 

tiempo libre y su relación con distintos aspectos de la vida (por fuera de la esfera 
productiva). En este sentido, el “tiempo libre” como oposición al del trabajo y/o al 
estudio contendría también otras “obligaciones” de tipo social, familiar, espiritual-
religioso, político, etc. que demarcarían con más precisión el “verdadero” tiempo 
libre. Así, Munné destaca al tiempo libre como:  

 
...el conjunto de ocupaciones a las que el individuo puede 

entregarse con pleno consentimiento, ya sea para descansar o 
para convertirse, o para desarrollar su información o su formación 
desinteresada, su voluntaria participación social o su libre 
capacidad creadora, cuando se ha liberado de sus obligaciones 
profesionales, familiares y sociales (Munné, 1989:25).  

 
Gráficamente:  
 

�����������������������������������������������������������������
 
 

La definición propuesta para el caso del presente estudio no procura 
constituirse como una definición in abstracto del concepto sino que pretende 
cumplir con los requisitos propios de un estudio exploratorio. En este sentido, el 
“tiempo libre” definido “a contrario”, proporciona mayor rango de actuación del 
concepto (en tanto es más abarcativo en la dimensión tiempo) y mayor claridad 
para el encuestado sin que esto se convierta en un sesgo ni en juicio de valor en 
relación al debate teórico13.  

 
En esta línea, el presente estudio intentará establecer en clave exploratoria-

cuantitativa la asociación entre el concepto de tiempo libre de forma espontánea y 
las actividades relacionadas a los modelos de consumo cultural arriba mencionados.  
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�
1. a)  Tiempo libre y cantidad de actividades mencionadas 
 
 

Al preguntar al encuestado sobre las actividades que realiza en su tiempo 
libre, la mayoría de los encuestados mencionaron (casi un  60%) dos y tres 
actividades, seguidos por el 18% que expresó una actividad; también un 15% 
nombró cuatro actividades. El universo de actividades mencionadas ante la 
pregunta en cuestión es por lo tanto bastante acotado. A continuación, el gráfico: 
 

Gráfico Nº1
Cantidad de prácticas / actividades mencionadas

Base: 600 casos 
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1. b)  Tiempo libre y prácticas mencionadas 
 

Para analizar el tiempo libre en su asociación espontánea con el consumo 
cultural se formuló la siguiente pregunta: “¿Podría decirme qué actividades realiza 
en su tiempo libre, es decir, cuando no trabaja ni estudia?”, obteniéndose los 
siguientes resultados:  

Gráfico Nº 2 
Actividades mencionadas en relación al tiempo libre

Base: 600 casos
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 Como se puede observar, los entrevistados mencionaron dentro de los tres 
primeros lugares a la lectura de libros (44,7 %)  y diarios (con un 39,5 %), seguido muy de 
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cerca por un 37,3 % que relacionaron el concepto con la actividad “Mirar Televisión”. 
Más atrás se ubican “Hacer Deportes” con 32,3 % y “Leer revistas” con 23,3%14.  
 

Por otra parte, “Ir a Ferias artesanales”, “Asistir a Conferencias y Charlas” y 
“Hacer consultas en Bibliotecas” se ubican en las últimas posiciones con un 
porcentaje que va desde el 0,8% y desciende hasta el 0,3%. 
 

Llama la atención el bajo nivel de mención de consumos “masivos” como el 
de la radio (un 4% sobre el total de encuestados) y de la televisión (37.3%) si bien esta 
última está en la tercer posición de las actividades más asociadas con el tiempo libre.  

 
Por otra parte, se puede advertir cuál es la vinculación del concepto de 

tiempo libre en relación a las esferas pública y privada. En este sentido,  las 
primeras tres categorías más mencionadas se relacionan, a priori, con la esfera 
privada (lectura de libros/diarios y mirar televisión)15. De esta forma es presumible 
que el tiempo libre se relacione para el encuestado desde lo individual más que 
desde lo colectivo o público. 

 
Dejando de lado estas tres primeras categorías, el resto no muestra un 

patrón diferenciado entre público y privado. En aquellas categorías que superan el 
5% observamos cómo algunas de ellas tienen su ámbito de realización “natural” en 
el espacio público. De esta forma, la lectura de libros, diarios y revistas así como 
mirar televisión, escuchar música y hacer arreglos en el hogar se corresponden 
propiamente con la esfera privada16. Por el contrario, hacer deportes, ir al cine, 
realizar actividades al aire libre e ir al teatro  son acciones que tienen su “locus” 
dentro del espacio público. Finalmente,  navegar por internet y reunirse con amigos 
son actividades que pueden llegar a manifestarse en una u otra esfera y cuyo 
encuadre no puede ser taxativo17. 
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1.  c) Tiempo libre y periodicidad de actividades mencionadas  

 
Dado el conjunto de actividades mencionadas, se procedió a preguntar a los 

encuestados  con qué frecuencia las realizaban. “Una vez por semana o más”, “una 
vez cada quince días”, “una vez por mes” ó “cada dos meses o menos” fueron las 
categorías adoptadas para el encuadre de esta frecuencia. A continuación se 
detallan los resultados.   

Gráfico Nº 3 
Frecuencias de Actividades asociadas con el tiempo libre 

Base: 600 casos 
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Ir a bailar
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Salir a cenar / almorzar
Dibujar, pintar en el hogar

Ir al Teatro
Aprender Idiomas, Pc, cursos

Ver peliculas alquiladas
Cocinar, tejer, coser,

Otras
Hacer cursos

Escuchar Radio
Tocar instrumentos musicales

Hacer arreglos en el hogar
Navegar por Internet

Ir al Cine
Escuchar Musica

Reunirme con amigos
Actividades al aire libre

Leer revistas 
Hacer deportes / gimnasio /

Mirar television
Leer diarios

Lee libros 

Porcentaje de encuestados

1 vez por semana o más 1 vez cada 15 dias

1 vez por mes 1vez cada 2 meses o menos

 
 

 Desde el punto de vista de la frecuencia de realización de aquellas 
actividades nombradas por los encuestados  podemos afirmar que son fuertemente 
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preponderantes las menciones de actividades de una vez por semana o más. Se 
presentan como excepciones a esta generalidad el caso de “Ir al Teatro” e “Ir al 
Cine”. En términos porcentuales: 
 

Gráfico Nº 4
Frecuencias más mencionadas ante la pregunta:  

"¿Cada cuánto tiempo realiza la actividad?"
Base: 600 casos
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 El hecho de que el 85,54% de las actividades mencionadas manifiesten ser 
realizadas una vez a la semana o más da cuenta de una notoria intensidad en el 
encuestado en relación a la actividad o actividades mencionadas. Esta intensidad 
refleja que el encuestado, en su mayoría, relaciona al tiempo libre con aquellas 
actividades que supone practicar más asiduamente. “Ir al Teatro” e “Ir al Cine” 
denotan un dilatado rango demostrando que existe (por parte del entrevistado) 
cierta capacidad de “discernimiento” conciente en relación a la pretendida práctica y 
al vínculo que esta demuestra con la noción que detenta de “tiempo libre”. A pesar 
de estas excepciones, se puede observar que el “tiempo libre” es asimilado por parte 
del encuestado como algo que se circunscribe a “lo cotidiano”. 
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2.� TIEMPO LIBRE Y CONSUMO CULTURAL “CLÁSICO” 
�
�

 
 Se denotan a continuación algunos indicadores del modelo de  consumo 
“clásico” como son la lectura (tanto de libros como de periódicos) y el teatro en la 
vinculación con el tiempo libre realizada por los encuestados. 
 
 
 

2. a) Tiempo libre y lectura de libros  
 

Más arriba se indicó cómo la lectura obtiene los primeros lugares dentro de 
las asociaciones hechas por los encuestados en vinculación con el tiempo libre en 
correlación al llamativo decaimiento de las menciones de “escuchar radio” y “mirar 
televisión” de características (sabidamente) masivas.  
 

A continuación se analiza el perfil de aquellos que expresaron vinculación 
entre tiempo libre y leer libros y los géneros elegidos. 
 
 

2. a) 1. Tiempo libre y lectura de libros: Perfil  
 

Como se puede evidenciar en el gráfico siguiente la mayor asociación entre 
tiempo libre y lectura de libros se da en el rango de edades entre 36 a 50 (53%), 
seguido los encuestados de 51 o más años (48%). Por otra parte, se destaca que 
son los más jóvenes los que poseen menor asociación (37%), seguidos muy de 
cerca por los de 26 a 35 años (39%).  
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Gráfico Nº5
Porcentaje de encuestados con/sin asociación de tiempo libre/lectura de libros 

según edad recategorizada
 Base: 600 casos
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Considerando ahora la relación existente entre el nivel socioeconómico de los 
encuestados y la asociación tiempo libre-lectura de libros se puede evidenciar que 
esta última se incrementa conforme crece el nivel socioeconómico. En el nivel alto de 
la escala socioeconómica casi se  duplica esta asociación con respecto al más bajo, 
no presentándose grandes diferencias entre los niveles medio alto y medio bajo. 
 
 

 

Gráfico Nº 6 
Encuestados con asociación de tiempo libre y lectura de libros según nivel 

socioeconómico

medio alto
25%

medio bajo
22%

bajo
19%

alto
34%

  
Desde el punto de vista del género de aquellos encuestados que 

manifestaron leer libros en su tiempo libre se evidencia una mayoría de mujeres 
(57%). A continuación, el gráfico: 
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Gráfico Nº 7 
Encuestados con asociación de tiempo libre y lectura de libros según sexo

Femenino
57%

Masculino
43%

 
   

Jubilados y pensionados es la actividad principal de los encuestados en 
donde mayor registro de asociación se obtuvo con la lectura de libros. Por el 
contrario, es entre los desocupados donde esta asociación tuvo menor arraigo con 
sólo un 26%. Entre aquellos que trabajan, estudian y son amas de casa la diferencia 
porcentual fue escasa (un 5%). Se destaca el sector que trabaja con un 45% de 
asociación contra un 40% de aquellos que estudian.  
 

Gráfico Nº 8
Porcentaje de encuestados con/sin asociación de tiempo libre y lectura de 

libros según ocupación del encuestado 
Base: 600 casos
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Complementando las variables descriptas, a continuación se expone el 
cruce entre sexo y actividad principal respecto de la asociación del tiempo libre y la 
lectura de libros: 
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Gráfico Nº 9
Porcentaje de encuestados con/sin asociación de tiempo libre con lectura de libros por 

sexo y  actividad principal 
Base: 600 casos
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Las mujeres (aún considerando distintas variables contextuales) siguen 
siendo aquellas que manifiestan la asociación más fuerte con la lectura de libros. De 
esta forma, las mujeres que trabajan obtienen el mayor porcentaje (un 55%) seguidas 
por aquellas jubiladas y pensionadas con un 52% y las desocupadas con un 50%. 
Esta última rama de actividad principal denota grandes diferencias hacia dentro del 
sector de los desocupados desde la perspectiva de género (recordemos que al 
momento de considerar solamente la actividad de los encuestados y la lectura de 
libros sólo un 26% de estos mencionaron leer libros en su tiempo libre18). Esto nos da 
la pauta de una marcada asociación entre las mujeres desocupadas con la lectura de 
libros y una fuerte ausencia de esa asociación en los varones de su misma condición. 
Así, únicamente un 15% de los encuestados de sexo masculino y en condición de 
desocupación afirmaron leer libros en su tiempo libre, seguidos por un 37% de 
mujeres que estudian y un 38% de hombres cuya actividad principal es trabajar.   
 

Para completar el esquema propio del perfil de aquellos que manifestaron 
leer libros en su “tiempo libre” se toma en cuenta ahora el máximo nivel de estudios 
alcanzado por el principal sostén del hogar o “jefe de familia”. Esta variable brinda 
una perspectiva más comprensiva y de “origen” del encuestado siempre que da 
cuenta del escenario social donde este se desenvuelve19.  A continuación se observan 
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los resultados de la relación entre representación del tiempo libre, lectura de libros y 
máximo nivel de estudios alcanzado por el principal sostén del hogar: 
 

Gráfico Nº 10
Porcentaje de encuestados con/sin asociación de tiempo libre y lectura de libros 

según el máximo nivel de estudios alcanzado por el ppal. sostén del hogar 
Base: 600 casos
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Más de la mitad de los encuestados (un 60,9%) cuyo principal sostén del 

hogar corresponde a las franjas educativas altas manifestaron asociación de la 
lectura de libros con el tiempo libre. En contraste, aquellos encuestados cuyo 
principal sostén del hogar está ubicado dentro de los niveles educativos más bajos 
manifestaron la menor asociación entre lectura de libros y tiempo libre (sólo un 
28,8%). En conjunto, se puede afirmar que existe una correlación entre la 
asociación tiempo libre/lectura de libros de forma tal que ésta aumenta conforme 
aumenta el máximo nivel educativo del principal sostén del hogar.  
 
 



�

�
�

� 23 

2. a) 2. Tiempo libre y lectura de libros: Formas de acceso 
 

Preguntados los encuestados que asocian tiempo libre y lectura de libros 
acerca de la forma de acceso a ellos, los resultados giran en favor de los medios 
comerciales tradicionales, esto es la compra en librerías con un 75,7%  seguido 
por el préstamo de familiares y amigos (un 51,5%) y, bastante más abajo en la 
escala, como regalos recibidos con un 8,2%20.  
  

Gráfico Nº 11
Formas de acceso a los libros mencionadas 

Base: Encuestados con asociación de tiempo libre y lectura de libros
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 La forma de acceso a los libros nos da la pauta de que medios antes 
tradicionales de acceso (como puede ser el caso de las bibliotecas) son visualizados 
por los encuestados de forma relegada, decantando en los últimos lugares de la 
tabla21. De esta manera, los medios de acceso a los libros para aquellos 
encuestados que demuestran asociación entre la lectura de libros y el tiempo libre 
son en su marcada mayoría medios privados de adquisición.  
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Veamos las tres principales formas de acceso a los libros desde la 
perspectiva socioeconómica: 

  

Gráfico Nº 12
Formas de acceso a los libros según nivel socioeconómico 

Base: Encuestados con asociación de tiempo libre y lectura de libros
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Aquí se puede observar que la percepción de la lectura de libros ligada al 

tiempo libre se comporta a manera de elemento distintivo de status social a la vez 
que se demuestra como un factor de cohesión interna (de práctica compartida). La 
relación de la actividad con el tiempo libre desde el punto de vista de las formas de 
adquisición de los libros evidencian esta hipótesis: desde lo material porque su 
forma de adquisición principal es la compra y desde lo simbólico porque el 
préstamo de familiares, amigos, etc., así como el considerar al libro como “objeto a 
regalar” supone la existencia de lazos sociales compartidos.  

 
Por otra parte, teniendo presente que el 75,7% de los encuestados 

mencionan la compra en librerías como forma de adquisición de los libros, el 
gráfico precedente, demuestra cómo gran parte de estas menciones corresponden 
a encuestados de clase alta o media-alta.  
 

En definitiva, si tomamos el 100% de los que mencionaron comprar en 
librerías el 65% pertenece a las capas socio-económicamente superiores (estrato 
alto y medio alto). Similares patrones se presentan para las otras dos categorías 
(“Préstamos de familiares/amigos/etc.” y “Me los regalan”) para las que las clases 
alta y media-alta contienen más de la mitad de las menciones. 
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2. a) 3. Tiempo libre y lectura de libros: Géneros literarios 
 
 Obtenido el perfil del encuestado que asocia su tiempo libre con la lectura 
de libros y las formas mediante las cuales adquieren los mismos, se indaga a 
continuación sobre los géneros literarios. Preguntados al respecto, los encuestados 
afirman lo siguiente:  
  

Gráfico Nº 13
Géneros literarios mencionados 

Base: Encuestados con asociación de tiempo libre y lectura de libros 
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La novela es, por mucho, el género más mencionado por los encuestados 
con un 64%. Le siguen los libros de historia con un 26%, los cuentos y relatos 
cortos (19%) y aquellos que tienen relación con la profesión o el estudio del 
encuestado (17%). Por otra parte, los menos mencionados fueron “psicología”, 
“libros de vino/cocina” y los referidos a arte.   

 
La preeminencia de la novela como género más mencionado por los 

encuestados que asociaron la lectura de libros con el tiempo libre quizás responda al 
hecho de que la práctica de su lectura presupone la disponibilidad de tiempo libre de 
forma tal de poder seguir el hilo del relato, usualmente extenso en este género.    
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2. a) 4. Tiempo libre y lectura de libros: Intensidad de lectura  
 
 Con la finalidad de conocer cuál es la intensidad de consumo de los 
encuestados que asociaron tiempo libre y lectura de libros se les preguntó cuántos 
libros habían leído el último año. A continuación, los resultados: 
 

Gráfico Nº 14
Cantidad de libros leídos en el último año 

Base: Encuestados con asociación de tiempo libre y lectura de libros
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Más de la mitad de los entrevistados se ubica en una baja intensidad de 
consumo de libros afirmando haber leído de uno a seis libros el último año. Les 
siguen aquellos que manifestaron leer de siete a doce con un 23% y los que dijeron 
leer de trece a veinte con un 9,5%.  

 
Si tomamos en consideración el nivel socioeconómico en relación a la 

intensidad de consumo de libros podemos observar cómo en todas las variaciones 
de intensidad  las capas altas y medias altas se posicionan por sobre las bajas y 
medias bajas: 
 



�

�
�

� 27 

Gráfico Nº 15
Cantidad de libros leídos el último año según nivel socioeconómico 
Base: Encuestados con asociación de tiempo libre y lectura de libros
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Si se considera ahora el sexo en relación con la intensidad de consumo de 
aquellos encuestados que asocian el tiempo libre con la lectura de libros se puede 
observar que no hay relaciones significativas entre las variables: 
   

Gráfico Nº 16
Cantidad de libros leídos por sexo 

Base: encuestados con asociación de tiempo libre y lectura de libros
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En contraste con esta ausencia de relaciones significativas, a continuación se 
advierte la presencia de una variación concomitante entre el máximo nivel de 
estudios alcanzado por el principal sostén del hogar y la intensidad de lectura de 
libros mencionada por los encuestados: en las categorías que demuestran una 
mayor intensidad de lectura, más de 13 libros por año,  se observa que aumenta la 
proporción del estrato educativo alto en tanto disminuye la de los estratos educativos 
medios y bajo. Mientras que en el caso de “1 a 6 libros”, el 17 % pertenece al  nivel 
educativo bajo, el 32% al alto y el 29% al nivel medio alto y el 21% al nivel medio 
bajo, en el caso de las categorías “21 a 30 libros” y “31 o más”, el porcentual es 
distribuido entre los niveles educativos medio (alto y bajo) y alto, con una clara 
preponderancia de los hogares cuyo principal sostén del hogar ha obtenido un título 
universitario y/o de posgrado. En el caso de “21 a 30 libros”, la participación de los 
niveles medios es de 42%, mientras que en el caso de “31 y más” es de 30%. 
  

Gráfico Nº 17
Cantidad de libros leídos el último año según máximo nivel de estudios alcanzado 

por el ppal. sostén del hogar 
Base: Encuestados con asociación de tiempo libre y lectura de libros
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Finalmente, desde el punto de vista de la edad de los encuestados, se 
destaca que  para todos los casos (aunque con algunas variaciones) demuestran 
mayor intensidad de lectura de libros aquellos entrevistados mayores de 36 años: 

  

Gráfico Nº 18
Cantidad de libros leídos el último año según edad recategorizada

 Base: Encuestados con asociación de tiempo libre y lectura de libros
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2. b) Tiempo libre y lectura de diarios  
 

La segunda categoría más mencionada ante la pregunta “¿Podría decirme 
qué actividades realiza en su tiempo libre, es decir, cuando no trabaja ni estudia?” 
fue, como se mencionó anteriormente, la lectura de periódicos. 
 

Se indagó al encuestado en referencia a qué periódicos lee, cuáles de ellos 
compra, cuál es el porcentaje estimado de su lectura y, finalmente, en cuáles de las 
secciones centra su atención. 

 
 

2. b) 1. Tiempo libre y lectura de diarios: Diarios más leídos�
 
 Se puede observar en el gráfico siguiente cómo el diario Clarín contiene la 
mayor cantidad de casos con 78,5% seguido por La Nación y Página 12 con 34,6% y 
15,6% respectivamente22.   

Gráfico Nº 19
Diarios que se mencionan 

Base: Encuestados con asociación de tiempo libre y lectura de diarios
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2. b) 2. Tiempo libre y lectura de diarios: Compra de diarios 
 

La lectura no necesariamente descansa en la compra del periódico.  Dada la 
necesidad de ahondar en la relación entre la lectura y el tiempo libre, la compra del 
periódico quizás se pueda constituir como indicador de asiduidad e intensidad de 
asociación con su lectura en tanto se constituye como acción consciente y 
deliberada e implica un gasto dentro del hogar del encuestado. Por otra parte, la 
compra del periódico (o quizás la no-compra del mismo)  puede ofrecer pistas para 
definir el lugar donde los encuestados que colocan a la lectura de diarios dentro de 
la esfera de tiempo libre desarrollan la pretendida lectura. 
 

Gráfico Nº 20
Diarios que se compran 

Base: Encuestados con asociación de tiempo libre y lectura de diarios
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Aquí podemos ver que la compra está emparentada con la lectura en el caso de 
los tres diarios más relacionados con el tiempo libre en tanto demuestran el mismo 
orden en los porcentajes de mayor a menor. ¿En cuánto se diferencia la lectura de la 
compra para el caso de estos diarios? En el caso de los lectores “de tiempo libre” de 
Clarín un 25,4% no lo compra, en el de La Nación un 25,7% y en el de Página 12 un 
26,9%23.  Esta diferencia,  da muestra de que la lectura de diarios para uno de cada 
cuatro lectores se da por fuera del hogar a la vez que, por añadidura, el encuestado ha 
relacionado aquí el tiempo libre desligado de la esfera privada24.  
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2. b) 3. Tiempo libre y lectura de diarios: Intensidad de lectura 
 

Para poder medir la cantidad de tiempo libre asociada a la lectura del diario 
se preguntó a los entrevistados cuál era el porcentaje aproximado que leían del 
mismo. Al respecto los resultados fueron: 
 

Gráfico Nº 21
 Porcentaje aproximado del diario leído 

Base: Encuestados con asociación de tiempo libre y lectura de diarios
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Como se puede observar, la mayor cantidad de encuestados que asocian su 

tiempo libre con la lectura de diarios afirmó leer la  mitad del mismo, seguidos por 
aquellos que leen un tercio y por los que manifestaron leerlo todo. En promedio, 
los encuestados mencionan leer poco más de la mitad del diario (un 54,84%). 
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2. b) 4. Tiempo libre y lectura de diarios: Secciones de 
preferencia 
 

Para obtener una “ruta” de lectura del diario y a su vez poder contar con las 
secciones de preferencia de aquellos encuestados que señalan leer el diario en su 
tiempo libre, se preguntó: “¿Qué secciones del diario lee Ud. más frecuentemente?”. 

Gráfico Nº 22
Secciones del diario mencionadas 

Base: Encuestados con asociación de tiempo libre y lectura de diarios
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“Información General”, “Política” y “Espectáculos” obtienen los primeros 
lugares de preferencia concentrando porcentajes que superan el 30%. Por el 
contrario, la “Agenda del Día”, los “Avisos Publicitarios” y la sección referida a 
moda se ubican en los puestos de menor mención. La preferencia de los lectores 
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por las dos primeras categorías destaca al periódico como medio de información25 
hacia dentro del conjunto de encuestados que asocian el tiempo libre con la lectura 
de periódicos26. En el caso de la tercera categoría mencionada puede estar más 
ligada al interés que el entrevistado tenga con respecto al esparcimiento. La 
sección “espectáculos” se puede considerar como un “puente” interesante entre 
los dos modelos de consumo cultural debido a que teatro, cine y televisión son sus 
principales temas27. La lectura de esta sección supone la pauta de un consumo de 
esos modelos y una “competencia” (Bourdieu; 1988) que hace posible su 
comprensión. En este mismo sentido el 17,3%, ubicado en el octavo lugar, que 
mencionó leer la sección “cultura”, caracterizada por la presencia de artículos 
referidos a literatura, pintura, escultura, etc.,  da cuenta de “competencias” aún 
más diferenciadas en cuanto a su complejidad.  

�
�
2. b) 5. Tiempo libre y lectura de diarios: Perfil  
 

Desde el punto de vista del sexo de aquellos que asociaron el tiempo libre 
con la lectura de periódicos  se observa en el gráfico siguiente que las mujeres 
continúan teniendo mayor incidencia que los hombres:  

 

Gráfico Nº 23
Encuestados con asociación de tiempo libre y lectura de diarios según sexo

Masculino
46% Femenino

54%
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La asociación de tiempo libre y lectura de diarios posee el mismo patrón de 
edad que la de lectura de libros ya analizada. Los encuestados que tienen una 
mayor vinculación entre tiempo libre y la lectura de diarios se encuentran dentro 
del rango de edad de 36 a 50 (47%) y de 51 o más (45%). Si se desciende en la 
escala etárea también lo hace esta asociación, presentando el 34% los de 26 a 35 
años y el 30% los de 18 a 25. 

 

Gráfico Nº 24
Porcentaje de encuestados con/sin asociación de tiempo libre/lectura de diarios según 

edad recategorizada 
Base: 600 casos
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Con respecto al nivel socioeconómico, la asociación del tiempo libre con la 
lectura de diarios y libros crece conforme aumenta el estrato social. Los sectores 
bajos son los que menos asocian el tiempo libre con estos tipos de lectura. 

 

Gráfico Nº 25
Encuestados con asociación de tiempo libre y lectura de diarios según nivel 

socioeconómico
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Al igual que en el caso de la lectura de libros28, más de la mitad de los 
encuestados (un 52,2%) cuyo principal sostén del hogar se ubica en las franjas 
educativas altas manifestaron asociación entre tiempo libre y  lectura de diarios, 
secundados por los de hogares con nivel educativo medio alto (41,1%). Al igual que 
en el caso de la asociación tiempo libre y lectura de libros, son aquellos 
encuestados cuyo principal sostén del hogar está ubicado dentro de los niveles 
educativos bajos los que manifestaron la vinculación más baja entre lectura de 
diarios y tiempo libre (sólo un 28,7%), seguidos por los encuestados de hogares 
cuyo principal sostén del hogar posee niveles educativos medios bajos (32,7%).  
 

Gráfico Nº 26
Porcentaje de encuestados con/sin asociación de tiempo libre y lectura de diarios 

según máximo nivel de estudios alcanzado por el ppal. sostén del hogar 
Base: 600 casos
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Finalmente para delinear el perfil de los lectores de diarios, se analiza la 
actividad principal del encuestado:  

       

Gráfico Nº 27
Porcentaje de encuestados con/sin asociación de tiempo libre con lectura de diarios según 

ocupación del encuestado 
Base: 600 casos
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 Poco más de uno de cada dos jubilados o pensionados afirmaron leer en su 
tiempo libre, demostrando la mayor asociación, seguidos por los que trabajan y las 
amas de casa. Como en el caso de la lectura de libros, los desocupados obtuvieron 
el menor grado de asociación con el tiempo libre respecto de este tipo de lectura. 
 
 

2. b) 6. Tiempo libre y lectura de diarios: Acceso a través de 
Internet 
 
 Desde hace menos de diez años los principales diarios ubicaron su 
contenido en Internet. Este acontecimiento plantea aristas interesantes que 
enriquecen el análisis de la asociación que se analiza en el presente trabajo. Por 
esto, a aquellos encuestados que afirmaron leer diarios en la primera pregunta del 
formulario también se los indagó en relación a ello.29  A continuación se muestra un 
gráfico con  el porcentaje de aquellos que afirmaron leer diarios mediante internet 
en su tiempo libre:  
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Gráfico Nº 28
Encuestados con/sin asociación de tiempo libre y lectura de diarios según 

lean o no diarios por internet

No lee diarios por 
internet

70%

Lee diarios por 
internet

30%

 
 Sólo un 30% de los lectores de diarios afirmaron también hacerlo por 
internet. En el apartado referido a la lectura de diarios ( "!� � "!� ), se vinculaba la 
diferencia entre lectura y compra de diarios con el “lugar” público o privado en el 
cual esta asociación con la lectura tiene asiento. De esta forma planteábamos la 
hipótesis de que esta diferencia se relaciona con la lectura de diarios/tiempo libre 
en ámbitos por fuera del espacio privado. La posibilidad de leer diarios mediante 
Internet podría llegar a refutar esta hipótesis, sin embargo, al momento de 
considerar el 30% representado en el gráfico que nos precede respecto de 
compradores/no compradores de diarios vemos cómo nuestra hipótesis sigue 
siendo viable: 

 

Gráfico Nº 29
Encuestados con asociación de tiempo libre y lectura de diarios y 

en particular por internet según compran o no diarios
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 En definitiva, aquellos encuestados que asocian su tiempo libre y la lectura 
de diarios y que a su vez no lo compran (es decir, los que acceden exclusivamente 
a través de este medio) representan una marcada minoría. En términos absolutos y 
tomando como base ahora todos los encuestados que vinculan a su tiempo libre la 
lectura de diarios, los acceden a los periódicos solamente mediante Internet 
representan  sólo el 8,8%30.  
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2. c) Tiempo libre y asistencia al teatro  
 

El Teatro es otra actividad realizada durante el tiempo libre que se 
constituye como indicador válido del modelo de consumo cultural “clásico”. 
Habiendo descripto las características principales de los otros dos indicadores de 
este modelo de consumo, en el presente apartado se analizan las  principales 
variables contextuales en relación a la asistencia al Teatro vinculada al tiempo libre, 
conjuntamente con una descripción del tipo de sala al que el encuestado afirma 
concurrir:  
�

2. c) 1. Tiempo libre y asistencia al teatro: Perfil y Formas de 
acceso 
 

Gráfico Nº 30
Tipos de sala que se mencionaron 

Base: Encuestados con asociación de tiempo libre y asistencia al 
teatro
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 Como se infiere del siguiente gráfico, analizando cada intervalo de edad, la 
mayoría de los encuestados que asocian el tiempo libre y la asistencia al Teatro se 
ubican en la bandas etáreas que van desde los 36 a los 50 años (12%) seguidos por 
los de 26 a 35 años (10%), luego los más jóvenes (7%).  Se destaca la baja 
asociación de los encuestados pertenecientes al rango de edad de 51 y más (5%).  
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Gráfico Nº 31
Porcentaje de encuestados con/sin asociación de tiempo libre/Asistencia al teatro 

según edad recategorizada
 Base: 600 casos
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 A continuación, un gráfico describe la distribución de los encuestados que 
mencionaron ser asistentes al teatro en su tiempo libre respecto del nivel 
socioeconómico: 

 
 

Gráfico Nº 32
Encuestados con asociación de tiempo libre y asistencia al teatro según nivel 

socioeconómico

medio bajo
24%

medio alto
24%

bajo
9%

alto
43%

 
 La asociación de tiempo libre y asistencia al teatro es mayor en los sectores 
de estrato socioeconómico alto, se estabiliza en los sectores medios (alto y bajo) y 
cae marcadamente en los de menores recursos. 
 
 En el gráfico siguiente, se da cuenta de la preeminencia de asociación del 
sexo femenino con la asistencia al Teatro, de forma tal que casi uno de cada tres 
encuestados que asimilaron la asistencia al Teatro con el concepto de tiempo libre 
son mujeres: 
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Gráfico Nº 33
Encuestados que asociaron tiempo libre con ir al teatro según sexo 

Masculino
35%

Femenino
65%

 
 
Dado que, (como se mencionó en el gráfico correspondiente al apartado �!�  ) 

se evidencia el alto rango que demuestra “Ir al Cine” e “Ir al Teatro” en tanto los 
encuestados mencionaban realizar esta actividad en períodos dilatados de tiempo, se 
detalla a continuación la periodicidad de asistencia   
   

Gráfico Nº 34
Encuestados con asociación de tiempo libre y asistencia al teatro según 

frecuencia de actividad

1 vez por semana o 
+

24%

1vez cada 2 meses 
o menos

22%
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27%

1 vez cada 15 dias
27%

 
  

La distribución en las cuatro categorías posibles de frecuencia es casi igual en 
todos los casos con una leve alza en la asistencia una vez al mes y una vez cada 15 
días. Esta distribución casi perfectamente uniforme en las frecuencias de asistencia 
implica un reconocimiento diferenciado del “tiempo libre” para aquellos pretendidos 
asistentes. “Tiempo libre” en el caso de los encuestados que afirmaron asistir al 
Teatro no parece remitir a aquel tiempo libre durante el día, sino más bien, adquiere 
una representación que abarca mayor rango, semanal, mensual. 
 
 A continuación se describe la relación entre nivel socioeconómico y 
frecuencia en el tiempo de la actividad: 
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Gráfico Nº 35 
Frecuencia de asistencia al Teatro según nivel socioeconómico

Base: Encuestados con asociación de tiempo libre y asistencia al teatro
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 La asistencia al Teatro es más frecuentemente asociada con el tiempo libre 
en el estrato más alto del nivel socioeconómico y desciende conforme se 
desciende de estrato. Las asistencias que comprenden una vez por mes y una vez 
cada quince días son relativamente uniformes respecto de la variable 
socioeconómica. Por otra parte, la frecuencia que denota menor asistencia para la 
actividad, es decir una vez cada dos meses o menos, se registra en especial en el 
nivel socioeconómico alto.  En resumen, el sector más alto de la escala 
socioeconómica registra los mayores valores de asiduidad y, a su vez, los de menor 
frecuencia de asistencia a la actividad en relación con el tiempo libre31.  
 
 Para finalizar, a continuación se destaca la relación de la asistencia al Teatro 
asociada con el tiempo libre y el máximo nivel de estudios alcanzado por el 
principal sustento del hogar o “jefe de familia”: 
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Gráfico Nº 36
Porcentaje de encuestados con/sin asociación de tiempo libre y asistencia al teatro 

según máximo nivel de estudios alcanzado por el ppal. sostén del hogar 
Base: 600 casos
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Al igual que en el caso de la lectura de libros y diarios, se puede sostener 

que existe una correlación entre la asociación tiempo libre y la asistencia al teatro 
y máximo nivel de estudio alcanzado por el principal sostén del hogar, de forma tal 
que aquella aumenta conforme aumenta éste. Mientras el 13,7% de los 
encuestados cuyo principal sostén del hogar pertenece al estrato educativo alto 
manifiesta la asociación entre tiempo libre e ir al teatro, sólo el 2,9% de los 
encuestados cuyo principal sostén del hogar está ubicado dentro del nivel 
educativo bajo realiza tal vinculación.  
 
 Para finalizar con la descripción del perfil del encuestado con asociación 
tiempo libre/concurrencia al teatro, a continuación un gráfico que lo analiza a partir 
de la ocupación principal del encuestado:  
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Gráfico Nº37
Encuestados con/sin asociación de tiempo libre y asistencia al teatro según 

ocupación del encuestado 
Base: 600 casos
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 Es en el sector de los trabajadores donde mayor registro de asociación se 
obtuvo con la asistencia al teatro (11%), seguido muy de cerca por los estudiantes 
(10,5%) y los jubilados y pensionados (7%). Por el contrario, es entre los 
desocupados donde esta asociación tuvo menor arraigo con sólo un 4% y en las 
amas de casa (5%).  
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3.� TIEMPO LIBRE Y CONSUMO CULTURAL 
MASSMEDIÁTICO 
�

 
Se denotan a continuación algunos indicadores del modelo de  consumo 

“mass-mediático” como son el uso de la televisión y la radio. Por otro lado, 
también se verá el consumo de internet, que no siendo masivo, configura una 
nueva forma de comunicación presumiblemente en vías de masificación.  

 
 
 

3. a) Tiempo libre y consumo Televisivo  
 

El consumo televisivo es uno de los indicadores tomados para evaluar el 
modelo de consumo massmediático en referencia a la vinculación con el tiempo 
libre.  Durante las últimas décadas los niveles de audiencia han ido creciendo 
ininterrumpidamente y la exposición a la televisión  avanza de la mano del 
incremento de televisores por hogar y el aumento del alcance de las redes de 
televisión por cable. A continuación se destacan las características principales de 
los encuestados que asocian mirar televisión y tiempo libre conjuntamente con 
datos sobre intensidad de consumo y preferencias en géneros televisivos. 
 
 

3. a) 1. Tiempo libre y consumo televisivo: Perfil 
 
 La audiencia televisiva es difusa si consideramos el sexo del encuestado 
que asocia el tiempo libre con mirar televisión: 
 

Gráfico Nº 38
Encuestados con asociación de tiempo libre y mirar TV según 

sexo

Femenino
50,2%Masculino

49,8%

 
Considerando la relación del tiempo libre con el consumo televisivo, se 

observa a continuación cómo ésta es relativamente difusa hacia dentro de la 
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variable edad con una leve mayoría de jóvenes32. Aquí, como en el caso anterior en 
el que se considera el sexo del televidente no se verifican correlaciones fuertes33.  
 

Gráfico Nº 39
Porcentaje de encuestados con/sin asociación de tiempo libre y mirar TV según edad 

recategorizada 
Base: 600 casos

60%
63,3%

60,6%

67,5%

40%
36,7%

39,4%

32,5%

0%

20%

40%

60%

80%

18 a 25 26 a 35 36 a 50 51 y másEdad

P
or

ce
nt

aj
e 

de
 e

nc
ue

st
ad

os

No mira TV Mira TV

 
Si se toma la asociación tiempo libre/mirar TV desde la perspectiva del 

nivel socioeconómico de los encuestados, se observa una relación difusa, es decir 
que no hay correlación entre ellas. De los encuestados que asociaron tiempo libre y 
la actividad analizada el 27% pertenece a las capas altas y el 27% a las bajas, en 
tanto los sectores medios altos no presentan una diferencia importante con ellos  y 
sólo en los medios-bajos (20%) hay una pequeña variación. 
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Gráfico Nº 40
Encuestados con asociación de tiempo libre y mirar TV según nivel 

socioeconómico
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27%
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26%
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27%

 
   

Si consideramos a los encuestados que asocian tiempo libre / mirar TV 
según la ocupación principal del encuestado son los desocupados quienes realizan 
la mayor vinculación (53%), seguidos por quienes estudian (48%). Las amas de casa 
y los jubilados y pensionados poseen una proporción similar de asociación, siendo 
los trabajadores quienes muestran el más bajo porcentual (35%). 

 

Gráfico Nº 41
Encuestados con/sin asociación de tiempo libre/mirar TV según ocupación del 

encuestado 
Base: 600 casos
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A diferencia de las actividades analizadas relacionadas con el consumo 

cultural clásico, en el caso de la asociación tiempo libre / mirar TV y máximo nivel 
de estudio alcanzado por el principal sostén del hogar son los encuestados de 
hogares cuyo principal sostén del hogar posee niveles educativos bajo y medio 
bajo quienes en promedio poseen una mayor asociación  (48,1% y 39% 
respectivamente) que los pertenecientes a hogares de niveles alto y medio alto 
(34,8% y 32,5% respectivamente): 
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Gráfico Nº 42
Porcentaje de encuestados con/sin asociación de tiempo libre y mirar TV 
según máximo nivel de estudios alcanzado por el ppal. sostén del hogar 

Base: 600 casos
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3. a) 2. Tiempo libre y consumo televisivo: Aire y cable 
 

A los encuestados que asocian tiempo libre y mirar TV se les preguntó 
acerca de la proporción de televisión por cable y por aire que miran. La TV por aire 
aparece como la preferida (55%):  
 

Gráfico Nº 43
Porcentaje de televisión por cable y por aire 

Base: Encuestados con asociación de tiempo libre y mirar TV

Cable
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3. a) 3. Tiempo libre y consumo televisivo: Géneros televisivos. 
 

Como indica el gráfico siguiente, son las películas el género más 
mencionado (46%) seguidas por los noticieros (40%), aventajando con casi el 20% a 
los documentales (21%)34. Los programas con temáticas musicales y culturales son 
los menos nombrados.  

 

Gráfico Nº 44
Géneros televisivos mencionados 

Base: Encuestados con asociación de  tiempo libre y mirar TV
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3. a) 4. Tiempo libre y consumo televisivo: Cantidad de horas 
vistas. 
 

Al encuestado que asocia tiempo libre y mirar televisión, se le preguntó 
acerca de la cantidad de horas que destinaba  semanalmente a dicho consumo. El 
resultado fue de 17 horas y 30 minutos (media). Esta misma media se ve 
disminuida a 7 horas y 15 minutos si se toma como universo al conjunto total de la 
muestra (total de 600 casos). A continuación se detalla en el gráfico la media según 
la edad de los encuestados que relacionan tiempo libre y mirar TV:  
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Gráfico Nº 45
Media de cantidad de horas de TV según edad 

Base: Encuestados con asociación de tiempo libre y mirar TV
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3. b) Tiempo libre y consumo de radio 
 

Con la aparición de la radio en el siglo pasado se modifican los modos de 
percibir en la sociedad y con ello los modos de la práctica política y de la 
circulación de información.  La radio funda una nueva forma de mirar el afuera 
desde el íntimo espacio privado (hogar), y también otra manera de interrelación 
dentro de la familia en torno a la radio como lugar físico de reunión para su 
práctica. Si bien hoy la radio no tiene la fuerza y la importancia en la escena social 
de aquellos años,  el tipo de consumo de radio tiene hoy inseparable relación con 
los espacios físicos laborales, o con el consumo individual del walkman, dejando 
aquel “espacio familiar” dentro del hogar, a la televisión.  

 
 
 

3. b) 1. Tiempo libre y consumo de radio: Perfil 
 

El gráfico siguiente muestra que es preponderante la asociación tiempo 
libre/escuchar radio en las mujeres (64%), casi duplicando a la de los hombres. 

 

Gráfico Nº 46
Encuestados con asociación de tiempo libre/escuchar radio según sexo

Masculino
36%

Femenino
64%
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Al observar la relación entre edad y asociación del tiempo libre, en 
referencia a la escucha de radio, se denota que quienes más lo tienen presente son 
los ubicados en los extremos etáreos con 7% (18 a 25 años y 51 años o más). Por 
otra parte, con un consumo menor siguen con el 3% los que están entre 36 y 50 
años y con un 2% los encuestados entre 26 y 35 años. 

 

Gráfico Nº 47
Porcentaje de encuestados con/sin asociación tiempo libre/escuchar radio según 

edad recategorizada
 Base: 600 casos
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Si se continúa analizando su  perfil según el nivel socioeconómico, es el 

medio-bajo  el cual  condensa la mayor cantidad de asociaciones entre tiempo libre 
y escuchar radio (44%). Por otro lado, es el sector medio-alto donde se encuentra la 
menor proporción de encuestados con esta vinculación (12%).  En el centro de la 
escala se encuentran los encuestados de mayor poder adquisitivo (20%) y los de 
menor (24%). 

 

Gráfico Nº 48
Encuestados con asociación de tiempo libre y escuchar radio según nivel 

socioeconómico
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Considerando hacia adentro de cada actividad, se observa que es la 
población desocupada quien posee una mayor asociación (11%), le siguen los 
encuestados cuya actividad principal es estudiar (8%) y muy cerca los jubilados y 
pensionados (7%). Quienes poseen la más baja asociación de la actividad analizada 
y el tiempo libre son los trabajadores.  

 

Gráfico Nº 49
Encuestados con/sin asociación de tiempo libre/escuchar radio según ocupación del 

encuestado 
Base: 600 casos
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Si se considera hacia dentro del máximo nivel de estudios alcanzado por el 

principal sostén del hogar, son los encuestados pertenecientes a hogares de bajo 
nivel educativo quienes poseen una mayor asociación (7,7%). Le siguen los de 
mayor nivel educativo (3,7%) y luego, con una escasa diferencia los de niveles 
educativos medio bajo y medio alto  (3,3% y 3,1% respectivamente).  

 

Gráfico Nº 50
Porcentaje de encuestados con/sin asociación de tiempo libre y escuchar radio según 

máximo nivel de estudios alcanzado por el ppal. sostén del hogar 
Base: 600 casos
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3. c) Tiempo libre y consumo de internet  
 

El acceso a las nuevas tecnologías y en particular internet, como medio de 
información permanente, aumenta aún más las brechas de diferenciación social 
que antaño estaban basadas en analfabetos y alfabetizados y que hoy trata entre 
conectados y desconectados.35  
 
 
  

3. c) 1. Tiempo libre y consumo de internet: Perfil  
 
Los encuestados que han manifestado que en su tiempo libre utilizan 

internet son en su gran mayoría hombres (64%): 
  

Gráfico Nº 51
Encuestados con asociación de tiempo libre y navegar por internet según sexo

Femenino
36%

Masculino
64%
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En el gráfico siguiente, se observa una correlación en tanto que aumenta la 
edad disminuye la asociación tiempo libre / utilizar internet. Si dentro de los de 18 
a 25 años el 13% manifiesta la vinculación sólo el 4% de la población encuestada de 
51 o más lo hace.    
 

Gráfico Nº 52
Encuestados con/sin asociación de tiempo libre/utilizar internet según edad 

recategorizada
Base: 600 casos
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Los encuestados cuya ocupación principal es estudiar son quienes mayor 

asociación presentan entre tiempo libre y utilizar internet (16%), seguidos por 
quienes están desocupados (11%). Entre los que trabajan sólo el 7% ha 
manifestado tal relación, mientras que la más baja asociación está dentro de las 
amas de casa (3%) y los jubilados y pensionados (2%).   
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Gráfico Nº 53
Encuestados con/sin asociación de tiempo libre y utilizar internet según 

ocupación 
Base: 600 casos
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El gráfico siguiente muestra una correlación clara entre la asociación 
tiempo libre/navegar por internet y el máximo nivel educativo del principal sostén 
del hogar: El 3% de los encuestados que pertenecen a hogares del nivel educativo 
bajo manifiesta tal asociación, mientras que el 7% de los de niveles educativos 
medio bajo, el 10 % de los encuestados cuyo principal sostén del hogar está 
ubicado dentro del nivel educativo medio alto y el 13% de los encuestados que 
corresponden a hogares de nivel educativo superior. 
 

Gráfico Nº 54
Porcentaje de encuestados con/sin asociación de tiempo libre/utilizar internet 

según el máximo nivel de estudio alcanzado por el ppal. sostén del hogar 
Base: 600 casos
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Finalmente, si se analiza la asociación tiempo libre / utilizar internet desde el 
punto de vista socioeconómico, es el nivel medio-alto quien posee la mayor proporción  
de menciones (38,6%), aventajando con más del 10% al nivel alto. Sólo el 15,9% de los 
encuestados que vinculan tiempo libre y utilizar internet pertenecen al nivel bajo. 
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Gráfico Nº 56
Encuestados con asociación de tiempo libre y consumo de internet según nivel 

socioeconómico
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3. c) 2. Tiempo libre y consumo de internet: Gratuidad del 
consumo de internet en bibliotecas. 

 
Como se evidencia en el gráfico próximo, de los encuestados que 

manifiestan la asociación entre tiempo libre y utilizar internet, el 55% ha afirmado 
que concurriría a un espacio público en su barrio a navegar por internet de forma 
gratuita. Sin embargo un gran porcentaje (43%) ha manifestado que no lo haría. Esto 
da cuenta de que la avocación al uso de internet vinculada al tiempo libre, contiene 
un impronta muy relacionada al ámbito de lo privado. Esto es así, en tanto las 
barreras propias de los costos económicos no son un elemento de juicio concluyente 
para aquellos encuestados que asocian el tiempo libre con el uso de internet. 
  

 

Gráfico Nº 55
¿Si hubiera acceso a internet gratuito en la biblioteca de 

su barrio iría? Base: Encuestados con asociación de 
tiempo libre y consumo de internet
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4.� CONCLUSIONES GENERALES 
Percepción del Tiempo Libre y vinculación 
con el Consumo Cultural�
�

 
“Pensad lo que queráis, pero prended la Tele” 

(La era del vacío, Gilles Lipovetsky) 
 
    
A lo largo del presente trabajo se han destacado los siguientes elementos: 

 
a) Las actividades mencionadas por los encuestados en vinculación 
con el tiempo libre de forma espontánea. 
 
b) Las características de frecuencia de estas actividades mencionadas, 
es decir, la asiduidad percibida en la realización de dichas actividades. 
 
c) El análisis de las distintas actividades indicador de los modelos de 
consumo clásico y massmediático destacando distintas características de 
las mismas y denotando su relación con variables sociodemográficas. 

 
A partir de las frecuencias de realización de las distintas actividades en 

relación con el tiempo libre, se puede afirmar que el concepto (al momento de ser 
asociado a una determinada actividad) ha sido percibido por parte de los 
encuestados como lapsos de tiempo que no superan el rango semanal, en una escala 
bastante acotada. Esta constancia  demostrada contrasta con la baja mención 
otorgada a las actividades indicador del modelo de consumo massmediático. Salvo 
el caso de Internet, la televisión y sobre todo la radio poseen una alta tasa de 
penetración en el universo de estudio del trabajo36. 
 

Por otra parte, tomando en consideración al modelo de consumo clásico o 
“culto” se destaca que existe una serie de variaciones concomitantes (de distinto 
grado) y características compartidas cuando consideramos a las distintas actividades 
indicador incluidas en el estudio asociadas al tiempo libre (lectura de libros, de 
diarios y asistencia al teatro). El encuestado que optó asociar espontáneamente su 
percepción del tiempo libre con las actividades del modelo clásico es 
fundamentalmente femenino (la mayor diferencia entre géneros se da en el caso de 
la asistencia al teatro con 65% de mujeres  y la menor en la lectura de diarios con un 
54%). En esta misma línea, la banda etárea que va de los 36 a 50 años ha sido la de 
mayor incidencia con respecto a la asociación de tiempo libre y modelo clásico de 
consumo cultural para las tres actividades. Asimismo, desde el punto de vista del 
nivel socioeconómico, se evidencia que los encuestados que asociaron el tiempo 
libre con las actividades propias de este modelo de consumo se encuentran 
distribuídos de forma tal que cuando aumenta el poder adquisitivo lo hace la 
cantidad de menciones de estas actividades (con una única excepción en la asistencia 
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al teatro donde clase media baja y clase media alta reportan los mismos porcentajes). 
En idénticas condiciones se comporta el máximo nivel de estudios del principal 
sostén del hogar, en el que a menor nivel educativo menor cantidad de menciones se 
registra para la lectura de libros, de diarios y la asistencia al teatro asociado al tiempo 
libre. En contraposición, no se deducen regularidades de peso tomando en 
consideración la actividad principal del encuestado. 
 
 Por lo expuesto, los encuestados que demostraron asociación con el modelo 
clásico presentan características bastante homogéneas desde el punto de vista 
sociodemográfico. No sucede lo mismo si se analizan las actividades seleccionadas 
para el modelo massmediático en las que contrasta  el comportamiento mas errático 
de esas mismas variables. Exceptuando el caso de la asociación del tiempo libre y el 
consumo de internet, las dos variables que tienen similar incidencia en el consumo 
televisivo y radial de “tiempo libre” son la edad y el máximo nivel educativo 
alcanzado por el principal sostén del hogar. Para la primera variable, el sector que 
comprende a los encuestados de entre 18 y 25 años es el que mayor asociación 
presenta. Conjuntamente, el segmento más bajo de la escala del máximo nivel 
educativo del principal sostén del hogar engloba al conjunto de encuestados con los 
que “Mirar TV” y “Escuchar Radio” registraron mayor vinculación con la percepción 
del tiempo libre.  
 
 ¿Cómo afecta el concepto de tiempo libre en relación a los consumos 
culturales?  
 

Un primer elemento a destacar luego del análisis de las distintas características 
de las actividades indicador de los modelos de consumo clásico y massmediático es la 
notable ausencia de asociación que (como se observaba en nuestro apartado 1.b) 
tienen el consumo de TV y (más marcadamente) el radial con el tiempo libre. 

 
En lo referente a consumos culturales, no se cuenta con mediciones de 

consumo efectivo aplicado a los ciudadanos de la Ciudad Autónoma de Buenos 
Aires37 y, para el relevamiento de la gran mayoría de dichos consumos, sólo se 
cuenta con encuestas38 o estudios cualitativos focalizados. Este es el caso del 
consumo de libros, diarios, teatro, radio, internet y televisión39 para los que no 
existen indicadores de consumo empírico con los que cotejar.  

 
Los estudios realizados muestran que los consumos radiales y televisivos 

superan holgadamente en términos porcentuales a aquellos que han demostrado 
asociación espontánea con el tiempo libre  siendo definido este como tiempo por 
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fuera del trabajo y el estudio40.  A su vez, los estudios no muestran semejantes 
brechas para las otras actividades contenidas en el presente estudio (en particular 
el consumo de libros, de teatro y el de periódicos). 

 
 Sobre la brecha manifestada en el consumo radial podemos inferir algunas 

hipótesis no necesariamente excluyentes ente sí: 
 

1) El hecho de que la radio es consumida en lugares laborales o ligados a lo 
laboral y en este sentido quedan por fuera de la definición de tiempo libre 
dada a los encuestados41. 

 
2) El hecho de que el soporte tecnológico disponible hace que el “escuchar 

radio” sea pasible de ser realizado en simultáneo con otras actividades y 
por lo tanto quede relegado a su asociación con el tiempo libre. De esta 
forma, queda impresa aquella acción que se realiza en simultáneo con la 
escucha de radio y no la escucha de radio en sí (tomemos por ejemplo el 
caso de una persona que en su tiempo libre realiza deportes escuchando 
radio mediante un walkman). 

 
3) La posibilidad de que la asiduidad en el consumo sea tan alta que no permita 

al encuestado identificar a esta práctica como de “tiempo libre” en tanto se 
transforma en un hábito demasiado arraigado en su comportamiento. 

 
4) La posibilidad de que el consumo sea de baja intensidad, tanto como para 

que no merezca ser considerada relevante para el encuestado. 
 

5) La posibilidad de que la escucha de radio sea el principal canal mediante 
el cual el sujeto se informa y, en esta línea, no lo identifique como 
“tiempo libre”. Esta última hipótesis se vincula estrechamente con las 
“obligaciones” de tipo social que enunciábamos en el apartado dedicado 
al estudio del concepto de tiempo libre.  

 
En relación a la ausencia de mención del consumo televisivo asociado al 

tiempo libre pueden citarse algunas hipótesis similares:  
 

1) La posibilidad de que el consumo televisivo sea el principal canal 
mediante el cual el sujeto se informa y, en esta línea, no lo identifique 
como “tiempo libre” sino como tiempo dedicado a obligaciones de tipo 
social (mismo caso que para el consumo radial). 

 
2) La posibilidad de que el consumo televisivo posea tal intensidad como 

para constituirse (al igual que en el caso de la radio) en un 
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comportamiento arraigado que lo torna un hábito imposible de ser 
distinguido y escindido como “tiempo libre”42. 

 
3) La posibilidad de que el consumo de TV sea bajo y por ello no quede 

registrado en la percepción del encuestado debido a lo escalonado de su 
práctica (también en este caso, una hipótesis compartida con el consumo 
radial). 

 
En suma, el conjunto de hipótesis planteadas escenifican un esquema entre 

tiempo libre y consumos que puede representarse gráficamente de la siguiente forma: 
 

 
 
 
 
Las actividades indicador del modelo massmediático son actividades ligadas 

a las nuevas formas de comunicación y socialización de la información.  Conforme el 
avance tecnológico desarrollado en el decurso del siglo XX, la cantidad y velocidad 
de circulación de la información se ha desarrollado varias veces generando un 
incremento de la brecha  entre el medio emisor de información (radio, televisión, 
etc.) y el sujeto, de forma tal que éste último es cada vez más dependiente del medio. 
Si bien existen controversias respecto al nivel de influjo de los medios masivos de 
comunicación en relación al sujeto, lo cierto es que, a partir del avance tecnológico 
desarrollado43, se cierne una estructura de incentivos que hace alto el costo de la 
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“desinformación” a la vez que hace más fácil (sobre todo en el caso de la radio y la 
televisión) el acceso a la misma. Así percibido, la relación entre tiempo libre y 
modelo de consumo massmediático  quedaría parcialmente disociada. 

 
 
Gráficamente: 
 

 
�
������

Estos aspectos propios de las brechas mencionadas destacan, como se puede 
observar en los gráficos precedentes, la concepción no material del tiempo libre 
ejemplificada por Munné como: 
 

...el conjunto de ocupaciones a las que el individuo puede 
entregarse con pleno consentimiento, ya sea para descansar o 
para convertirse, o para desarrollar su información o su 
formación desinteresada, su voluntaria participación social o su 
libre capacidad creadora, cuando se ha liberado de sus 
obligaciones profesionales, familiares y sociales (Munné, 
1989:25). 

  
  
 ¿En qué reside la hipotética relación diferenciada entre modelo 
massmediático y clásico respecto de la percepción del tiempo libre? 
 

En relación a las hipótesis mencionadas para dar cuenta de la brecha entre 
consumo televisivo y radial con el tiempo libre podemos afirmar que, a diferencia 
de las formas de consumo massmediáticas, las actividades propias del modelo 
clásico no tienden a admitir su realización en simultáneo con otras prácticas. Por 
esta razón, presumiblemente, este tipo de actividades resistan el tamiz del tiempo 
libre y queden impresas dentro del mismo.  

 
Citando otra de las posibles explicaciones de la brecha massmediática, en 

particular aquella que entendía al consumo radial y televisivo orientado más que 
nada como vía de información, es de destacar que la lectura de diarios podría llegar 
a distanciarse de las consecuencias de esta hipótesis: si bien el periódico ha sufrido 
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cambios tanto de forma como de fondo a la par del avance de las actividades-
indicador del modelo massmediático (en particular, el de televisión44),  la lectura 
supone la posesión de capacidades y destrezas y, a diferencia del caso de los 
consumos massmediáticos, la forma de asimilación de la información posee 
características disímiles en uno y otro caso. En el caso de la lectura de periódicos, 
se denota una acción conciente y deliberada en el acto de su lectura. Esto radica  
tanto en el hecho de su compra (aún considerando que tres de cada cuatro lectores 
que asociaron la lectura al tiempo libre lo hacen) como en el de su lectura en sí 
misma, en tanto no es pasible de ser efectuada en simultáneo con otras actividades 
o, en tal caso, se presume que queda impresa como actividad preponderante. 

 
 
 Observemos finalmente un diagrama de la distribución del modelo de 
consumo “clásico”: 
 

 
 

 
  

En conclusión, el tiempo libre, independientemente de los distintos criterios 
de demarcación que se utilicen, supone el tiempo en el que el sujeto se encuentra  
en libertad de acción para la ejecución de una o más actividades. Este es el 
denominador común a todas las definiciones de tiempo libre que puedan citarse. 
En esta línea, ubicar a los consumos massmediáticos escindidos del tiempo libre  
significa presuponer la imposibilidad de prescindir de dichos consumos. Por el 
contrario, la ubicación de estos consumos como consumos de tiempo libre nos 
abre a la posibilidad de realización de otro abanico de actividades. Entre una y otra 
situación se balancea la capacidad del sujeto de desplegar sin 
precondicionamientos su propia voluntad. 

 
La fuerte penetración del consumo televisivo y radial y su aparente 

disociación con la percepción del tiempo libre evidenciada en el presente estudio 
deja abierto el debate en derredor del lugar que ocupan los medios masivos de 
comunicación. En consonancia con lo dicho, también plantea desafíos en el campo 
de las políticas de promoción cultural y hace necesaria la planificación de acciones 
que puedan lidiar con este fenómeno de disociación. 
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A1.�MAPAS DE ASOCIACIÓN CON EL TIEMPO LIBRE 
SEGÚN DISTRITO ESCOLAR45 
�

 

 
1  Asociación de tiempo libre 
con lectura de libros  
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�

2. Asociación de tiempo libre con lectura de diarios 
 

    
 

 
 

3. Asociación de tiempo libre y consumo de TV 
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4. Asociación de tiempo libre y consumo de radio46 
�

��� �
�

5.  Asociación de tiempo libre y consumo de internet47 
 

   �
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6. Asociación de tiempo libre y consumo de teatro 
�
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A2.�ANEXO METODOLÓGICO 
�
�

 
Universo del Estudio  
 
Población mayor de 18 años que reside en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires. 
 
 

Instrumentación de la investigación 
 
Para la aplicación de este estudio se empleó un abordaje metodológico 
cuantitativo. Para realizar  una investigación como la presente se ejecutó un 
número determinado de encuestas, que fueron realizadas en forma telefónica.  En 
cada hogar encuestado solamente una persona pudo participar y debió ser mayor 
de 18 años. 
 
Los participantes en este tipo de estudio se seleccionaron con base a una muestra 
aleatoria polietápica.  
 
 

Técnica e instrumentos 
 

• Encuesta descriptiva con administración de cuestionarios en forma 
telefónica, con preguntas cerradas, abiertas y abiertas precodificadas 
(Cerda, 1991,Taylor y Bogdan, 1986)  

• Cuestionario: prueba piloto (25 encuestas), - Manual del supervisor y del 
encuestador  

 
 
Para la selección de la muestra se escogieron primero manzanas de la Ciudad 
(conglomerados) y se seleccionaron los individuos por cuotas de sexo y edad, de 
acuerdo con las cifras censales disponibles.  
 
 

Tamaño de la muestra 
 
600 casos 
 
 

Plan de muestreo 
 
- Muestra probabilística polietápica: unidades primarias (manzanas), unidades 
secundarias (viviendas particulares) clasificados en el índice telefónico e 
identificación del caso en la vivienda. 
- Nivel de Confianza para un muestra aleatoria simple 95% 
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- Error de intervalo estimado para la situación más desfavorable p = q = 0,50%= +/-4% 
- Las unidades primarias por muestreo por sorteo de conglomerados y las 
secundarias por muestreo aleatorio simple  
 
 

Período de referencia 
El trabajo de campo fue efectuado por encuestadores entrenados durante la 
primera quincena de mayo de 2005. 
 
  

Procesamiento de los datos 
El procesamiento de los datos se efectuó mediante el programa SPSS 11.5. for  
Windows. 
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DOSSIER DOSSIER

Cultura y nuevas tecnologías:
dimensiones para repensar la investigación en 
consumos culturales desde las ciencias sociales

Introducción

Suele ser un lugar común afi rmar la 
escasez de investigaciones sobre con-
sumos culturales en Argentina. Desde 
nuestra perspectiva, pensamos que 
dicha ausencia deriva de la existencia 
de imaginarios, en relación a la cuestión 
cultural, que adjudican aun en instancias 
políticas -más allá de los discursos pro-
movidos por organismos internacionales- 
cierta secundariedad a estos temas. Sin 
embargo, según vamos a fundamentar en 
este artículo, el problema no es sólo hacer 
en forma sistemática investigaciones 
sobre consumos culturales, sino defi nir 
qué entendemos por consumos cultura-
les en un contexto de reformulación de 
la cultura y de los bienes simbólicos en 
la sociedad contemporánea, a partir del 
impacto que tienen las nuevas tecnolo-
gías tanto en la producción cultural como 
en el vínculo que los sujetos establecen 
con el universo simbólico general.
Siguiendo a Gramsci, en el caso argen-
tino, en términos de una refl exión más 
abarcativa en torno a la organización de 
la cultura, las características que asumen 
las instancias institucionales que organi-
zan la producción, circulación y distribu-
ción de la cultura inciden en las formas 
de consumo y en la constitución de los 
públicos.  En esa línea, como sugiere 
Stuart Hall, las formas de consumo están 
promovidas por la producción cultural y 
desde esta perspectiva consideramos que 
el consumo cultural no es un acto libre en 
su totalidad; está producido en determi-
nadas condiciones estructurales, históri-
cas, sociales económicas y políticas, esto 
es, constituye una relación social. Tam-
bién puede ser pensado como una acción 
social, producida por actores sociales, y 
su orientación, si adoptamos la defi nición 
weberiana, está sujeta a valores. Si bien 

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

¿Qué es lo que sabemos sobre los 
consumos culturales en la Argen-
tina?

Pese a la ya mencionada escasez, las 
investigaciones sobre públicos de cultura 
tienen larga data en la Argentina, lo cual 
revela un interés inicial por este tema en 
las ciencias sociales, luego abandonado. 
Existe un clásico estudio sobre el público 
del Museo Nacional de Bellas Artes situado 
en la ciudad de Buenos Aires, realizado 
por Regina Gibaja (1964), basado en una 
encuesta a asistentes a exposiciones de 
pintura, teniendo en cuenta variables 
clásicas de la investigación social empí-
rica dominante en esos años en la socio-
logía argentina. Más recientemente nos 
encontramos con estudios de públicos de 
museos, en la línea de las investigaciones 
sobre este tema que se realizan hace ya 
un tiempo mayor en México y Venezuela, 
llevados a cabo en el Museo José Hernán-
dez. 
En la perspectiva de los estudios de 
recepción literaria, debemos incluir como 

análisis de consumos culturales el suge-
rente estudio de Beatriz Sarlo (1983) 
sobre la Novela Semanal como folletín, 
de las primeras décadas del siglo XX en 
Buenos Aires. A partir del análisis de 
los textos narrativos, dichos estudios 
aportan elementos cualitativos sobre 
la constitución temprana de un público 
lector, desde los cuales Sarlo construye 
un lector tipo, dada la imposibilidad de 
realizar entrevistas a los lectores reales.  
Por su parte, en el marco de una beca de 
CLACSO, Nora Mazziotti y Patricia Terrero 
(1983) realizaron una investigación 
sobre la formación de la cultura popular 
entre las décadas 40 y 50 en Argentina, 
a partir de la abundante producción de 
libros, música, folletos, vinculados con 
el proceso social que caracterizaba a la 
Argentina de esos años, producción que 
tuvo signifi cativas consecuencias para la 
conformación moderna del país, esto es 
el análisis de la dimensión cultural de las 
migraciones internas que constituyeron 
la base social del peronismo.
Más recientemente nos encontramos con 
el emblemático texto de Landi, Quevedo y 
Vacchieri, sobre Públicos y consumos cul-
turales en Buenos Aires, el cual fue reali-
zado en 1988 en el marco de la evaluación 
del impacto de las Políticas Culturales de 
las incipientes democracias latinoameri-
canas de mediados de los ochenta, promo-
vidas por el Grupo de Trabajo de CLACSO 
sobre Políticas Culturales. El estudio de 
Landi se propuso trazar un perfi l general 
de los consumos culturales de la Capital 
y del Gran Buenos Aires.  A partir de una 
exhaustiva encuesta, indagó acerca de 
los hábitos, comportamientos y gustos 
de porteños y bonaerenses permitiendo 
trazar una suerte de mapa de los públicos 
de la oferta comunicativa y cultural.
Es sabido que la cuestión cultural no fue 
central durante los noventa en la Argen-
tina en términos de políticas y de prácti-
cas sociales.  La formulación de políticas 
culturales no formaba parte del discurso 
político de gobierno, a la vez que dejó de 

Por Ana Wortman 

tener trascendencia en el mundo intelec-
tual y en la esfera de la vida cotidiana. 
Lo comunicacional, así como la renova-
ción tecnológica posible por la paridad 
cambiaria de la política de convertibilidad 
atravesó las sensibilidades y conformó un 
nuevo país acompañando el nuevo ethos 
epocal.  Sin embargo, podemos consta-
tar en el marco de la crisis política que 
se avecinaba en la segunda mitad de los 
noventa cierto renacer en la vinculación 
de la sociedad con la cultura en el espa-
cio público. En dicho marco pensamos la 
investigación Identidades sociales y con-
sumos culturales en la sociedad argentina 
del ajuste, con la cual produjimos el libro 
Pensar las clases medias, consumos cul-
turales y estilos de vida urbanos (2003), 
donde se condensa nuestra aproxima-
ción, de corte cualitativo, al vínculo que 
las clases medias asumen con la esfera 
cultural en un contexto de crisis social y 
redefi nición de las identidades sociales 
(Svampa, 2000).

La preocupación por los jóvenes

Durante los ochenta y noventa los jóve-
nes constituyeron un grupo social muy 
visitado en la investigación en Ciencias 
Sociales en América Latina.  Esta presen-
cia recurrente tenía que ver por un lado 
con la crisis de las investigaciones funda-
das en paradigmas totalizantes centrados 
en análisis de clase y, por otro, con el 
impacto trágico que tuvieron las últimas 
dictaduras militares sobre esta población 
etaria, en términos de persecución y de 
opresión en la vida cotidiana. Así en esos 
años proliferaron estudios sobre juven-
tud y en ese marco encontramos diversas 
investigaciones que asocian la emergen-
cia de una identidad juvenil con la cues-
tión cultural centrada en la perspectiva 
del consumo de rock. En un contexto 
de emergencia de nuevas identidades y 
de crisis de las identidades políticas de 
décadas anteriores, encontramos una 
importante cantidad de investigaciones 
vinculadas a la emergencia y reconoci-
miento de una identidad juvenil asociada 
al consumo cultural, en un sentido dife-
rencial al resto de la sociedad.

La centralidad del 
consumo de medios 
está indicando que 
el hogar ha pasado 

a representar un 
espacio de intenso 

consumo simbólico y 
creciente convergen-

cia de tecnologías 
de comunicación, 
con una diversifi -
cación de medios 

que incluye el 
consumo de TV 

por cable, videos, 
DVD, Internet y 

otros dispositivos. 
La clase social es 
determinante del 
acceso cotidiano 

a este mundo vía 
el hogar familiar.  

(...) Por esta razón, 
podemos arriesgar 
que los niveles de 
desigualdad social 
y cultural se acen-
túan en el mundo 

contemporáneo, más 
allá de políticas cul-

turales estatales que 
difundan y habiliten 

el libre acceso a 
espectáculos vin-

culados a la escena 
teatral y musical.

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

3 Sí existen variados y múltiples análisis sobre 
consumo de medios, sobre los cuales darán cuenta 
en este encuentro la ponencia de Marita Mata y Eva 
Porta de la Universidad Nacional de Córdoba.

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

Es sabido que 
la cuestión 
cultural no 
fue central 
durante los 
noventa en 

la Argentina 
en términos 

de políticas y 
de prácticas 
sociales.  La 
formulación 
de políticas 

culturales 
no formaba 

parte del dis-
curso político 
de gobierno, 
a la vez que 

dejó de tener 
trascendencia 
en el mundo 
intelectual y 
en la esfera 

de la vida 
cotidiana. 

(1)

(2)

3
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esta perspectiva podemos entender la 
intencionalidad de la difusión reiterada e 
interesada sobre el descenso en el inte-
rés nacional por la lectura en un contexto 
de crecimiento de la industria editorial. 
También algunas universidades privadas 
promueven este tipo de investigaciones 
que generalmente constatan lo que es 
observable en la vida cotidiana, pero 
muchas veces no permiten entender los 
signifi cados o las dimensiones incons-
cientes que producen ciertas prácticas; 
todo queda en la medición de opiniones y 
conductas observables. Es el caso de un 
estudio reciente de la Universidad de Bel-
grano, sobre consumos juveniles, prácti-
cas nocturnas, y preferencias de salidas, 
que no aporta nada nuevo y distinto de 
lo que “ya se sabe” acerca del comporta-
miento juvenil, como por ejemplo que los 
jóvenes prácticamente no salen al teatro 
ni leen el diario.
Asimismo, en relación a la oferta cultural 
en el espacio público aparecen las pro-
puestas culturales, como exposiciones y 
ferias, las cuales en el marco de la crisis 
del empleo tienen un propósito funda-

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

En el marco de una investigación cualita-
tiva realizada con una beca de CONICET, 
apoyándonos en signifi cados obtenidos 
a través de entrevistas en profundidad, 
analizamos la construcción de una identi-
dad juvenil a partir de la identifi cación de 
estos jóvenes con consumos musicales 
difundidos por los medios de comunica-
ción, y cómo a través de estos consumos 
generaban una identidad diferenciada, 
con marcas de clase, en relación a gene-
raciones anteriores, en momentos de 
transformación de las identidades de las 
clases trabajadores por impacto de los 
procesos de desindustrialización y desin-
dicalización. Esta constatación hacía per-
tinente hablar de identidades juveniles en 
las clases populares, en un contexto en 
el cual el análisis sociológico dominante 
aún priorizaba la condición de clase y 
negaba la cuestión cultural para pensar la 
condición etaria y sus implicancias en las 
clases subordinadas (Wortman, 1991). 
Por otra parte, se reconoce a los jóvenes 
como movimiento social a partir de su 
identifi cación con la cultura roquera como 
contracultural en el marco de la dictadura 
militar.  En esa perspectiva, podemos 
citar los trabajos de Pablo Vila (1985) y 
más recientemente el que hizo con Pablo 
Semán sobre rock chabón en relación 
a las transformaciones de la sociedad 
argentina de los noventa (1999).  También 
sobre los jóvenes, el consumo de música 
y la cultura que se genera en relación a 
estos consumos, podemos citar la compi-
lación de Mario Margulis y Marcelo Urresti 
titulada La cultura de la noche (1994).

Hay datos aislados, pero no investi-
gaciones continuas

En general, lo que hemos observado es 
la existencia de estadísticas fragmenta-
das, estudios puntuales que responden 
casi exclusivamente a inquietudes de 
mercado.  Recientemente, si bien se 
puede percibir cierto incremento en la 
cantidad y circulación de datos, los cua-
les se anuncian espectacularmente en 
los medios masivos, es evidente que res-
ponden a demandas de corte mercantil. 
La privatización de la información sobre 
consumos culturales acompaña la priva-
tización de lo público y, en consecuen-
cia, impacta en la esfera cultural de los 
noventa. El predominio de lo económico 
se observa también en la proliferación de 
Consultoras de Medios de Comunicación 
asociadas a Cámaras empresariales y a 
intereses económicos privados. Desde 
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ral, apuestas en la lotería, participación 
electoral, etc.

Consecuencias de la ausencia de 
investigaciones sobre consumos cul-
turales

Es evidente que la información sola no 
sirve para comprender la dinámica del 
campo cultural, la relación de los sujetos 
con la industria cultural o con la esfera 
del arte. Nos quedan pendientes de res-
puesta una importante cantidad de pre-
guntas acerca de qué signifi ca, por ejem-
plo, la globalización cultural en la vida 
cotidiana de las personas.  O qué signifi ca 
el aumento del público en exposiciones, 
ferias y museos. Si bien tenemos datos 
acerca de todas estas cuestiones, así 
como de la importancia de la tecnología 
en los consumos culturales, a partir del 
incremento de las ventas, sabemos poco 
acerca de qué tipo de apropiación hacen 
los jóvenes de la música que bajan por 
Internet en relación a la compra de CDs, 
y cómo se relaciona ésta con sus lazos 
sociales, su vida cotidiana, o qué diferen-

cia hay entre el consumo de cine en las 
salas de cine, con el consumo de cine, 
mediante el alquiler de un DVD o el con-
sumo de cine por TV cable. 
Sabemos poco acerca de los cambios 
en los comportamientos de los sujetos 
sociales en relación a la esfera cultural, 
cuál es el impacto de las modifi caciones 
que atraviesa esta esfera y su creciente 
presencia en el capitalismo posfordista.   
Actualmente los sujetos están expuestos 
permanentemente a los bienes producidos 
por la industria cultural dadas las dimen-
siones económicas que ésta ha adquirido 
en los últimos tiempos. Ya no se trata de 
una cuestión de adquisición del bien sino 
del uso que se da la mismo... ¿Cuál es la 
relación que los sujetos establecen con la 
esfera cultural a partir de la presencia de 
Internet, qué implicancias tiene la Web en 
el consumo musical, el consumo de cine, 
esto es, la informatización del entreteni-
miento?  Creemos que en este punto se 
revela una carencia, ya que constituye 
un dato signifi cativo del comportamiento 
de la sociedad argentina, aún en un con-

Es evidente que la información sola no sirve para comprender la dinámica 
del campo cultural, la relación de los sujetos con la industria cultural o con 
la esfera del arte. 
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texto de crisis social y bajos salarios, el 
crecimiento del consumo de Internet, el 
aumento de ventas de tecnología, com-
pra de computadoras, actualización de 
insumos y complementos, proliferación 
de cybercafés, etc.  
Por último, al estar privatizada y frag-
mentada la información, promovida casi 
exclusivamente por intereses de mercado 
y del dominio de las industrias culturales, 
poco sabemos de la producción cultural 
no industrial.  El teatro, las danzas, las 
artes plásticas, si bien están atravesadas 
por el marketing cultural, no generan la 
misma atracción mediática que el resto 
de los consumos culturales. En la prensa 
gráfi ca algunos balances anuales o de 
temporada, datos aislados sobre ventas 
en galerías y casas de remate, no alcan-
zan a confi gurar panoramas y distan de 
ser sistemáticos. Por otra parte, muchas 
propuestas artísticas se desarrollan en 
espacios no convencionales, promovidas 
por nuevas formas de asociacionismo 
social, fuera de registro.

Refl exiones en torno a los datos de 
las últimas encuestas nacionales 
sobre consumo cultural.

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

y consumos culturales a nivel nacional. 
En el año 2000 la entonces Secretaría 
de Cultura y Comunicación de la Nación 
realizó junto con FLACSO un estudio 
sobre Públicos y Consumos Culturales 
en la Argentina, de cuya primera etapa 
se escribió un informe de avance en 
diciembre de ese año, pero no se cono-
cieron resultados fi nales, ni continuidad 
del estudio. La investigación incluyó 
consumos y preferencias de televisión, 
audición de radio, lectura de diarios y 
revistas, lectura de libros, concurrencia 
a cines y teatros, consumos y prefe-
rencias musicales, actividades de fi n 
de semana y utilización de Internet. Se 
trató de un estudio cuantitativo, basado 
en una muestra domiciliaria, aleatoria, 
polietápica, por conglomerados urbanos 
y estratifi cada según región del país.
Por último, a fi nes de 2004 la Secretaría 
de Medios de Comunicación de la Nación 
realizó la primera encuesta del proyecto 
Sistema Nacional de Medición de Con-
sumos Culturales, en convenio con las 
Universidades Nacionales de Lomas de 
Zamora y de Tres de Febrero, la OEI y el 
INDEC. Algunos avances de la encuesta 
tuvieron resonancia mediática. Allí se 
abordaron cuestiones como consumos 
y preferencias musicales, asistencia y 
preferencias en cine, alquiler de videos 
y DVD’s, lectura de libros, utilización de 
Internet, consumos y preferencias tea-
trales, participación en fi estas y ferias, 
y actividades durante el tiempo libre, 
en todo el país.   Cabe señalarse que 
esta última encuesta es más abarcativa 
que la anterior.  Incluye el tema de la 

entrada al mundo es la voz. Y es 
de esperar que cuando nos toque 
morir, haya quien nos hable hasta 
el último instante.
En el futuro, el desafío político más 
grande en materia de comunica-
ción será el de guardar un equili-
brio entre los medios generalistas 
y los medios temáticos.
Dominique WOLTON

Toda hipótesis sobre la teoría de la 
comunicación parte del supuesto 
de que el público es inteligente (…). 
Por el hecho de mirar algo en la TV, 
no somos necesariamente infl uen-
ciados por lo que vemos (…). Hay 
una inteligencias política del pue-
blo que hace que, en defi nitiva, el 
hecho de tener la propiedad de los 
medios no asegure la posibilidad 
de apoderarse de las conciencias, 

porque cuando la gente comprende 
que le están mintiendo es capaz de 
tomar distancia.
La radio es el gran instrumento 
democrático de la comunicación. 
Ella comparte con el teléfono la 
fuerza de la voz y es justamente 
la voz lo que yace en el fondo de la 
vida humana. La voz nos acompaña 
durante toda la vida. La puerta de 

BREVES

asistencia a ferias y fi estas populares y 
también la participación de los ciudada-
nos en cuestiones públicas. A diferencia 
de la encuesta anterior, coloca en un 
segundo plano la cuestión de los medios 
de comunicación. A esta altura el trabajo 
está fi nalizado.
Hacia fi nes del 2005, se concluyó una 
encuesta de las mismas características 
pero con nuevos énfasis, comenzada un 
año antes.
Entre una y otra encuesta no se perciben 
cambios demasiado importantes, excepto 
la disminución de la lectura; del 37 por 
ciento al 52 por ciento de la población no 
leyó un libro en término de un año.  Éste 
es un dato fuerte, el cual correspondería 
analizar en relación a años anteriores, 
sobre los cuales no tenemos datos a nivel 
nacional.  Nos preguntamos cómo inter-
pretar esta caída, ya que por otro lado 
se manifi esta un importante crecimiento 
de la industria editorial, de la venta de 
libros y también un aumento del público 
que asiste a la Feria del Libro.  Así como 
disminuyó en un sector de la población el 
vínculo con el libro, lo que en un punto se 
corresponde con el aumento de la pobreza 
a partir del año 2001 y la inestabilidad 
social, en forma paralela aumentó el equi-
pamiento tecnológico a nivel hogareño, 
la renovación de la tecnología, el acceso 
a Internet, en particular la conexión de 
banda ancha.  Este tema aparece en las 
encuestas, pero no en las dimensiones 
que pensamos asume en la vida cotidiana 
contemporánea, y es fundamental a la 
luz de analizar los consumos culturales 
actuales.  
En otro punto de la encuesta aparece 
la consulta del libro por Internet. Allí se 
señala el uso creciente de este recurso en 
particular en niveles educativos en gene-
ral y académicos en particular.  Lo que 
entonces resulta haber disminuido es el 
placer por la lectura, no la lectura misma.  
Porque si bien hay menos lectura a nivel 
general, se manifi esta un crecimiento de 
la lectura de libros en la Web.
Otro aspecto descuidado en el análisis 
es el uso que se hace de Internet, según 
planteamos más arriba, en relación a 
la oferta cultural que allí circula.  Poco 
sabemos de las visitas que se hacen de 
las páginas web de los artistas plásti-
cos, los museos, el llamado arte digital, 

Así como disminuyó en un sector de la 
población el vínculo con el libro, lo que en 
un punto se corresponde con el aumento 
de la pobreza a partir del año 2001 y la 
inestabilidad social, en forma paralela 
aumentó el equipamiento tecnológico a 
nivel hogareño, la renovación de la tecno-
logía, el acceso a Internet, en particular 
la conexión de banda ancha.  Este tema 
aparece en las encuestas, pero no en 
las dimensiones que pensamos asume 
en la vida cotidiana contemporánea, 
y es fundamental a la luz de analizar 
los consumos culturales actuales.  
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así como de la búsqueda de información 
sobre la vida cultural en general.  Tam-
bién, si bien sabemos que los jóvenes son 
quienes más se apropian de la música 
por la Web, desconocemos el impacto en 
la compra de CDs, es decir, qué uso se 
hace de este recurso informático, cómo 
se modifi ca la forma de escuchar música, 
de armar colecciones, los softwares que 
se utilizan, etc.
También se usa la banda ancha para bajar 
películas, video clips, etc.  En la actua-
lidad, la computadora constituye una 
herramienta multiuso y un sujeto puede 
pasar todo el día frente a ella para tra-
bajar, para entretenimiento en el tiempo 
libre, para establecer lazos sociales, etc. 
En ese sentido, se modifi ca la relación 
con el conocimiento y el mundo simbólico 
en general.

Nuevas tecnologías y consumos cul-
turales

En ese sentido, la centralidad del con-
sumo de medios está indicando que 
el hogar ha pasado a representar un 
espacio de intenso consumo simbólico y 
creciente convergencia de tecnologías de 
comunicación, con una diversifi cación de 
medios que incluye el consumo de TV por 
cable, videos, DVD, Internet y otros dis-
positivos. La clase social es determinante 
del acceso cotidiano a este mundo vía el 
hogar familiar.  Si bien la posesión de estos 
artefactos, de la tecnología y del acceso 
a Internet forma parte del clima cultural 
actual, sólo es posible en los hogares de 
alto poder adquisitivo y en la Argentina 
con el acceso creciente de las familias a 
la banda ancha.  Por esta razón, podemos 
arriesgar que los niveles de desigualdad 
social y cultural se acentúan en el mundo 
contemporáneo, más allá de políticas cul-
turales estatales que difundan y habiliten 
el libre acceso a espectáculos vinculados 
a la escena teatral y musical.
El análisis de los consumos culturales 
actuales supone abordar cómo se está 
transformando la oferta cultural en el 
marco de las diversas signifi caciones que 
emergen en la postmodernidad en torno 
a qué se entiende por alta cultura, y 
también cultura popular. Paradojalmente, 
ponen en escena otra faceta de la des-
igualdad que manifi estan agudamente las 
sociedades capitalistas actuales..
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Las encuestas sobre consumos culturales 
en argentina y la ciudad de Buenos Aires

Nuestro país cuenta desde el año 2000 
con varios estudios sobre consumos cul-
turales de distinto tipo. En el presente 
trabajo haremos un recuento de ellos, 
deteniéndonos a manera de muestra 
en tres trabajos a nivel nacional y dos a 
nivel Ciudad, para extendernos sobre las 
distintas informaciones recabadas y las 
metodologías empleadas.

Sobre el término “consumo cultural”

Según Ana Rosas Mantecón, “se consi-
dera que todo consumo es un proceso 
cultural independientemente de que a 
la vez cumpla funciones prácticas para 
la sobrevivencia” . Esto es así desde el 
momento en que cada elección que se 
realiza, incluso para ese tipo de necesida-
des básicas, conlleva una elección entre 
distintos productos o servicios alter-
nativos cuyo valor diferencial está más 
estrechamente ligado a una apreciación 
cultural antes que funcional. Más allá de 
dicha aclaración, si nos interesamos en 
una defi nición de consumos culturales, 
vemos que la mayoría de los trabajos 
aquí comentados retoman la enunciación 
propuesta por Néstor García Canclini: 
“el conjunto de procesos de apropiación 
y usos de productos en los que el valor 
simbólico prevalece sobre los valores de 
uso y de cambio, o donde al menos estos 
últimos se confi guran subordinados a la 
dimensión simbólica” . Habida cuenta 
de las distintas áreas que cubren estos 
trabajos, nos interesaremos particu-
larmente en aquellos bienes o servicios 

que se generan dentro de las industrias 
culturales (IC). 
Las indagaciones acerca de los consumos 
culturales no siempre refl ejan los datos 
proporcionados por las cifras de ventas 
o producción de estos productos, ya que 
como bien dice Germán Rey “los propios 
datos de una encuesta son insinuaciones, 
resultados frágiles, en los que están 
involucrados las selecciones intenciona-
das de su diseño, el signifi cado azaroso 
de las percepciones de los entrevistados, 
e inclusive, las motivaciones descono-
cidas que orientan sus respuestas. Una 
encuesta es un bosquejo muy preliminar, 
que sin embargo permite rastrear algu-
nas tendencias”.  

Perspectiva histórica de las encues-
tas de consumos culturales

La democratización de los países lati-
noamericanos conllevó una revisión de 
la metodología de las prácticas políticas, 
incluso dentro del ámbito cultural. Como 
esboza Guillermo Sunkel: “la ubicación de 
la temática del consumo en este contexto 
se encuentra asociada al reconocimiento 
de que una política cultural democrática 
requiere superar las formulaciones diri-
gistas y vincular orientaciones globales 
con demandas reales de la población”. 
García Canclini en 1993 exponía su pre-
ocupación por la falta de encuestas pun-

tuales al respecto  y colaboró  a subsanar 
esas defi ciencias en trabajos posteriores.  
Las investigaciones de CLACSO (Consejo 
Latinoamericano de Ciencias Sociales) 
fueron las iniciadoras de este tipo de 
investigaciones, abordando un conjunto 
de estudios sobre consumo en las grandes 
ciudades latinoamericanas (Buenos Aires, 
Santiago de Chile, San Pablo y México). 
Estos trabajos tuvieron una complemen-
tariedad muy rica al entrecruzarse la 
información obtenida estadísticamente 
con etnografías de las prácticas cultu-
rales, a través de las cuales se puede 
reconstruir la lógica de las elecciones 
realizadas en contextos concretos.
El desarrollo de este tipo de trabajos tenía 
como difi cultad para su consolidación, en 
sus etapas iniciales, la falta de relevan-
cia que se le otorgaba al análisis de las 
actividades realizadas en el tiempo libre. 

Por Gabriel Rotbaum 

El creciente desarrollo económico de las 
industrias culturales fue uno de los princi-
pales motivos que promovió los estudios 
dentro del área cultural, poniendo el foco 
en las investigaciones de penetración de 
los contenidos culturales dentro de la 
población.
Es de destacar otra relación que se 
generó a partir de estos trabajos que fue 
la visualización del consumo como forma 
de constitución de identidades,   mediante 
el análisis de los distintos grupos sociales 
en su accionar dentro del mercado.

Trabajos en Argentina y en la Ciudad 
de Buenos Aires

En los últimos años se han realizado 
varias encuestas de consumos culturales 
tanto a nivel de la Ciudad de Buenos Aires 
como a nivel nacional. Esta preocupación 
por parte de los organismos estatales y de 
investigación da cuenta de la necesidad 
de generar información confi able sobre 

Se lee por 
obligación, 

para el 
estudio y el 
trabajo. Se 
mira televi-

sión, más allá 
de su primera 

fi nalidad de 
entreteni-
miento a 
través de 

películas o 
novelas, en 

gran medida 
para estar 
informado. 

1 Texto elaborado para la presente publicación.
2 Integrante del Observatorio de Industrias Culturales. 
3 Rosas Mantecón, Ana (2002) “Los estudios 
sobre consumo cultural en México”. En Daniel 
Mato (coord.), Estudios y otras prácticas intelec-
tuales latinoamericanas en cultura y poder.
4 Canclini, Néstor García (1993) “El consumo cultural y 
su estudio en México: Una propuesta teórica”. En García 
Canclini, Néstor (coord.), El consumo cultural en México, 
México, Consejo Nacional para la Cultura y las Artes. 

5 Dentro de la defi nición dada por Canclini también 
entrarían otros bienes y servicios que no serán 
considerados en este trabajo, como ser por ejemplo 
las artesanías o las obras de danza. Entendemos 
por Industrias Culturales (IC) aquellas industrias 
que generan contenidos culturales a través de 
procesos industriales, y cuya mercancía posee la 
característica de ser productos serializados. 
6 Rey, Germán (2002) Las vetas de la 
Cultura. Una lectura de la encuesta nacio-
nal de la Cultura de Colombia. CAB.
7 Sunkel Guillermo (2002) “Una mirada otra. 
La cultura desde el consumo”. En Daniel Mato 
(coord.), Estudios y otras prácticas intelectuales 
latinoamericanas en cultura y poder, CLACSO. 

8 García Canclini, Néstor (1993) “El consumo cultural 
y su estudio en México, una propuesta teórica”. En 
García Canclini, Néstor (coord.), El consumo cultural en 
México, Consejo Nacional para la Cultura y las Artes. 
9 García Canclini, Néstor (1991) Públicos de arte 
y política cultural. Un estudio del II Festival de 
la Ciudad de México. Así también ver en García 
Canclini, (coord.), Los nuevos espectadores. 
Cine, televisión y video en México (1994).  

10 Rosas Mantecón, Ana (2002) “Los estudios 
sobre consumo cultural en México”. En Daniel 
Mato (coord.), Estudios y otras prácticas intelec-
tuales latinoamericanas en cultura y poder.
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Consumo Cultural de la Ciudad de Buenos 
Aires. Realizado por la Dirección Gene-
ral del Libro y Promoción de la Lectura. 
GCBA. 2004.
www.buenosaires.gov.ar/areas/cultura/
observatorio/documentos/encuesta_
direccion_general_del_libro.doc

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

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

Estudios nacionales:

Públicos y Consumos Culturales en la 
Argentina

Realizado por la Secretaría de Cultura y 
Comunicación de la Nación. Diciembre 
2000.

Este trabajo realizado a nivel nacional se 
planteó como objetivo contar con datos 
confi ables a la hora de “planifi car adecua-
damente la acción ofi cial en materia de 
cultura y comunicación”, habida cuenta 
de la inexistencia de información previa 
al respecto. 
En el mismo se defi ne a las prácticas 
culturales como “la combinación de los 
hábitos, las expectativas, los consumos, 
los usos del tiempo libre, etc”. 
Se efectuó una segmentación del país 
en varias zonas geográfi cas (Noreste, 
Noroeste, Región Pampeana, Cuyo, Pata-
gonia, Capital Federal y Gran Buenos 
Aires) en consonancia con la idea de que 
“existen matices y diferenciaciones que 
presentan las prácticas de los argentinos 
en el terreno de la cultura”, siendo las 
variables geográfi cas un condicionante 
no menor.
El muestreo que se realizó consistió en 
3094 casos, distribuidos de acuerdo con 
las zonas previamente descriptas, por 
sexo y edad (de acuerdo con la distribu-
ción poblacional según el Censo Nacional 
de Población y Viviendas de 1991), nivel 
educativo y nivel socioeconómico. 

Algunos datos obtenidos:
• La exposición al consumo de televisión a 
nivel nacional da una media de 3.4 horas 
por día, siendo los programas informati-
vos los más vistos.
• Sólo el 16.2% de los entrevistados lee 
diarios todos los días, actividad en retro-
ceso frente a la TV. 
• El 77.7% de los entrevistados lee revis-
tas de manera habitual u ocasional. 
• La radio es el aparato que se encuentra 
en mayor cantidad de hogares, alcan-
zando el 98.6% de los mismos. La FM 
posee la mayor audiencia, con el 82.6%, 
mientras que la AM alcanza el 47.2%. 
• En cuanto a los consumos tradicio-
nalmente asociados al ámbito cultural 
(libros, cine y teatro), existe una gran 
cantidad de personas que manifi esta no 
incluirlos dentro de sus prácticas habi-
tuales, siendo la Ciudad de Buenos Aires 
la que posee los índices más elevados de 
consumo en los 3 ítems.
• Con respecto a la lectura, 4 de cada 10 
consultados no leyó ningún libro durante 
dicho año (2000). El número promedio de 
libros leídos anualmente (considerando el 
total de la muestra) da por cada habitante 
3.55 unidades. El principal motivo de la 
lectura es el “placer o entretenimiento” 
en un 42.5%. Al analizar los valores de 
acuerdo con la ubicación geográfi ca, las 
cifras son las siguientes: la Ciudad de 
Buenos Aires tiene 5.67 libros leídos en el 
año 2000 por habitante, le sigue la zona 
del Noreste (4.67), el Noroeste (3.49), 
Patagonia (3.43), Cuyo (3.35), la Región 
Pampeana (3.10) y el Gran Buenos Aires 
(3.07).
• En cuanto al cine, una amplia mayo-
ría (70.4%) no concurrió a ver películas 
durante los últimos tres meses previos 
a la muestra “ni suele hacerlo habitual-
mente”. El principal motivo de elección 
de una película son los actores (38.4%), 
seguidos por el género (27.8%) y las reco-
mendaciones (27.8%). Una gran mayoría 
de consultados (72.1%) manifestó que le 
gusta ver películas nacionales. 
Si consideramos la situación de acuerdo 
con la partición regional, en comparación 
con las cifras sobre la lectura, obser-
vamos que, con excepción del primer 
puesto que sigue encabezando la Ciudad 
de Buenos Aires (1.82 película por habi-
tante en los tres meses anteriores a la 
encuesta), el ranking se modifi ca en gran 
medida: Gran Buenos Aires (1.30), Cuyo 
(0.95), Región Pampeana (0.87), Pata-
gonia (0.81), Noreste (0.59) y Noroeste 

las elecciones que realizan los ciudada-
nos en tanto consumidores de la oferta 
cultural para obtener una radiografía del 
desarrollo cultural de la sociedad que 
permita adecuar las políticas en base a 
datos confi ables.
La implementación de este tipo de estu-
dios condiciona de alguna manera las 
actuaciones de los órganos encargados 
de la planifi cación cultural a dialogar con 
los datos recopilados, a través de tres 
instancias: una adecuación de la oferta 
cultural generada desde los organismos 

gubernamentales, una evaluación del 
impacto de las acciones concebidas desde 
el Estado, como así también una medición 
de los niveles medios alcanzados por la 
población de acuerdo con consideracio-
nes acerca del horizonte deseable.
Aprovechamos esta nota para informar 
que durante el transcurso del presente 
año, a través de una colaboración entre 
la DGEyC (Dirección General de Estadís-
ticas y Censos del Gobierno de la Ciudad 
de Buenos Aires) y el Observatorio de 
Industrias Culturales, se contará con los 
resultados del módulo de equipamientos 
y hábitos culturales, incorporado a la 
Encuesta Anual de Hogares que dicha 
Dirección realiza periódicamente.  
Independientemente de los trabajos aquí 
mencionados, se realizan desde las gran-
des corporaciones audiovisuales medicio-
nes constantes de audiencias y consumos 
que son ejecutadas a través de diversos 
tipos de consultoras. Esta información, 
que no suele hacerse pública, es conse-
cuencia de la competencia comercial entre 
los distintos grupos de las IC,   cuya resul-
tante habitualmente es la modifi cación de 

las producciones exhibidas en función de 
las preferencias del público. A manera 
de ejemplo, podemos citar las medicio-
nes diarias del consumo de cine que se 
realizan en todas las salas de Sudamérica 
por consultoras internacionales, o como 
fue notoriamente expuesto en forma más 
reciente en diarios y televisión local, el 
debate que tuvo lugar sobre la evaluación 
segundo a segundo del rating de los pro-
gramas televisivos. 
A continuación presentamos el listado de 
las encuestas realizadas en estos últimos 
años en la Argentina y en la Ciudad de 
Buenos Aires.

Estudios nacionales:
Públicos y Consumos Culturales en la 
Argentina. Realizado por la Secretaría 
de Cultura y Comunicación de la Nación. 
Diciembre 2000.

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

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

Sistema Nacional de Consumos Cultu-
rales. Realizado por la Secretaría de 
Medios de Comunicación. Presidencia de 
la Nación. Agosto 2005.
http://www.consumosculturales.gov.ar/

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

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

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

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

DOSSIER DOSSIER

La perspectiva operacional de la cultura 
en detrimento de su condición placentera 

se corresponde con una población que 
atraviesa una época de crisis y necesita 

disponer incluso de su “tiempo libre” 
para obtener conocimiento que “sirva”. 

11 Véase en Rosas Mantecón, Ana (2002) “Los 
estudios sobre consumo cultural en México”. En 
Daniel Mato (coord.), Estudios y otras prácticas 
intelectuales latinoamericanas en cultura y poder.
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de utilidad para muchos trabajos especí-
fi cos sobre el tema.

La categoría Cautivo Lector (11%) se 
refi ere a aquellos lectores compradores 
intensivos de libros, donde el 90% per-
tenece al NSE (nivel socio-económico) 
medio y alto, y más de un tercio son 
menores de 25 años.

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

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

El Mercado Potencial (18%) son aquellos 
que leen pero no compran libros, y su 
composición es básicamente la población 
femenina, los menores de 25 años y las 
personas de NSE bajo. 

Finalmente, lo que se considera el Mer-
cado Inaccesible, está conformado por 
el 43% de la población, la que no lee ni 
compra libros. En la composición de dicho 
grupo predominan individuos de más de 
40 años y los que pertenecen al NSE 
bajo. 

(0.47).  Esta variabilidad entre los distin-
tos consumos según la región geográfi ca 
justifi ca la partición en regiones realizada 
por los investigadores. 
• La música se manifi esta como uno de 
los consumos más extendidos en toda 
la población. Alcanza un porcentaje del 
95.5, y en su gran mayoría cada uno de 
los encuestados elige géneros diversos. 
Los estilos más frecuentados (el folklore, 
el cuarteto, la música melódica y tropical) 
aumentan su recepción a medida que el 
nivel educativo y económico social decre-
cen.

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

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

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

ya que permite medir la efi cacia de las 
políticas aplicadas, ya no en sus propias 
instituciones o centros educativos, sino 
en la sociedad en su conjunto.
El universo tomado para este trabajo fue-
ron las poblaciones de centros urbanos 
con una población mayor a 30.000 habi-
tantes. El muestreo fue de 2400 casos, a 
través de entrevistas personales, elegi-
dos dentro de 18 localidades: Ciudad de 
Buenos Aires, partidos del Gran Buenos 
Aires, Córdoba, Mar del Plata, Corrientes, 
Resistencia, Tucumán, Mendoza, Santa 
Fe, Bariloche, Posadas, Santiago del 
Estero, San Juan, Comodoro Rivadavia, 
Concepción del Uruguay, Clorinda, Tarta-
gal y Villa Mercedes.   

Algunos datos obtenidos:
Como primer acercamiento a la lectura 
general, el 47% de la población de 18 
años y más lee diariamente, al menos 
durante 15 minutos de manera continua, 
algún material escrito. Ya en esta primera 
aproximación se observa hacia el interior 
de la muestra una de las diferencias prin-
cipales: en el nivel socioeconómico alto 
se lee todos los días en un 70%, en el 
nivel bajo, en cambio, sólo un 34%.
El principal motivo de la lectura es la 
necesidad de estar informado (49%). 
Consultados específi camente acerca de 

por qué leen: “9 de cada 10 lectores afi r-
man leer por gusto”.
Dentro de ese grupo que lee por gusto, los 
principales inductores a la lectura son los 
familiares (40%), seguidos a la distancia 
por los docentes (14%) y otras institucio-
nes como ser sindicatos e iglesias (12%). 
Esto da cuenta de una enorme difi cultad 
en el corto plazo de cambiar el nivel de 
lectura en forma directa, ya que lo que 
debe ser modifi cado es el entorno fami-
liar cultural, y ya no sólo la educación de 
una persona. Esta percepción se refuerza 
viendo que aquellos dentro del universo 
lector que poseen una mayor frecuencia 

DOSSIER DOSSIER

Es relevante tener en cuenta que la información que analizamos preceden-
temente corresponde a un presupuesto familiar que asigna en el año 2005 
al esparcimiento y cultura un 3.1% de sus fondos (Sistema Nacional de 
Consumos Culturales), cuando en el período 1996/7 la Encuesta Nacional 
de Gastos de los Hogares refl ejaba que el consumo para gastos en ítems 
similares correspondía a un 8.03% del total de gastos.

Género
Folklore
Cuarteto
Melódico / bolero
Tropical
Pop
Rock / rock nacional 
Tango
Salsa / centroamericana
Brasileña
Ópera
Jazz / blues

%
66

63.7
63.4
57.2
57

56.6
47.6
45.7
31.6
28.8
28.7

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

tea en este trabajo la división del universo 
lector en 5 categorías: 
Ubicando a la lectura dentro de las demás 
actividades realizadas, la misma queda 
relegada por la televisión (26%), hacer 
actividades en el hogar (12%) y escuchar 
música (8%). Ya dentro de las activida-
des “lectoras”, leer diarios alcanza el 8%, 
libros el 6% y revistas el 1%.  
Consultados sobre los motivos para la no 
lectura, el que aparece en primera ins-
tancia es la falta de interés (32%): “Entre 
los jóvenes de 18 a 26 años que no leen, 
el desinterés por la lectura alcanza el 
56%”.  
Con respecto a la frecuencia, seis de cada 
diez personas del universo de lectores 
responden que leyó un libro durante el 
mes previo a la encuesta. Pero si mira-
mos el universo total de los encuestados, 
sorprende que sólo “un tercio de los 
argentinos accedió a un libro durante los 
últimos 30 días”. Otro dato relacionado 
con esta situación es que “la mitad de la 
población tiene menos de 50 libros en su 
casa”. 
El trabajo que estamos analizando realizó 
una segmentación sobre el mercado del 
libro en relación a sus potencialidades 
de inserción dentro de la población, que 
abajo reproducimos. Este panorama fue 

No Lectores
Lectores de baja
intensidad 
Lectores de revistas
Lectores de libros
Lectores de diarios
Lectores de diarios,
revistas y libros

14%

13%
2%
9%
25%

37%

12 Como ejemplo, mencionamos su utilización como 
diagnóstico del sector en diversos capítulos del libro 
de Leandro de Sagastizábal y Fernando Esteves 
Fros (comp.), El mundo de la edición de libros, 
Paidós, Colección Diagonales, 3º Edición, 2005. 
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ble que más infl uye positivamente en 
esta tendencia. El gasto promedio en ese 
trimestre fue de $55.10 para la compra 
de libros.
El libro más leído es La Biblia (5.3%), 
luego Harry Potter (3,6%) y El Alquimista 
(3.5%) seguidos de una gran variedad de 
títulos. Como se observa, no hay ningún 
libro que aglutine las preferencias de los 
lectores nacionales y algo similar sucede 
con los autores. El 28% de los encues-
tados reconoce haber realizado consultas 
de textos a través de Internet, lo que 
marca la apertura de una nueva ventana 
de acceso a la lectura (principalmente 
para aquellos pertenecientes al nivel SE 
medio y alto y menores de 35 años). 
Considerando la frecuencia de compra 
de libros, el promedio es de un libro por 
mes, con un gasto aproximado de $18.
El 71.2% de los encuestados no concurre 
a bibliotecas. Del grupo concurrente la 
frecuencia de asistencia es 53.8 visitas al 
año (4.5 visitas al mes), pertenecientes 
en su mayoría a personas de NSE medio, 
mayores de 50 años y del interior del 
país. 
• En relación a la concurrencia a los 
cines, el 34.6% asistió al menos una vez 
en los tres meses previos a la encuesta, 
básicamente dentro de los sectores alto y 
medio, menores de 35 años, y residentes 
del AMBA y región patagónica. El motivo 
principal para la elección de películas 
suele ser el género. El cine nacional “des-
pierta un gran interés entre los argenti-
nos: así lo afi rman las tres cuartas partes 
de los entrevistados”. El 66% considera 
que el cine nacional ha crecido en calidad 
y cantidad. Las películas más vistas de 
este subgrupo son “El Hijo de la Novia” 
18.8%, “Nueve Reinas” 13.9%, “Caballos 
Salvajes” 6.5%, “Patoruzito” 6% y varias 
más con porcentajes menores. El prome-
dio de gasto en consumo de cine es de 
$9 por persona por mes, lo que implica 
la concurrencia a una función. Los que 
mayor frecuencia tienen en esta actividad 
son aquellos de entre 35 y 49 años, y los 
de clase media. 
• Dentro de los gastos generales que 
realiza una familia, la cultura y el espar-
cimiento concentran el 3.10% de los 
ingresos. 
 

Estudios de consumo en la Ciudad de 
Buenos Aires:

Dentro de los variados estudios reali-
zados para la Ciudad de Buenos Aires, 
nos detendremos en dos en particular: 
el realizado por OPSM, que cuenta con 
la gran ventaja de venir efectuándose 
periódicamente durante los últimos años, 
y el realizado por la Dirección General del 
Libro del GIBA, por ser el más reciente.

El consumo cultural de la Ciudad de 
Buenos Aires en el marco de la crisis 
socio-económica. 

Mediciones comparadas 2000-2002-2003-
2004. 
Realizado por OPSM (Ex IBOPE). Noviem-
bre 2004.

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

Sistema Nacional de Consumos Cul-
turales 

Realizado por la Secretaría de Medios de 
Comunicación. Presidencia de la Nación. 
Agosto 2005.

De acuerdo con la presentación del tra-
bajo, esta publicación se plantea ante la 
situación de que, por un lado, la Argentina 
registra un muy alto nivel de actividad 
cultural, pero a su vez la información al 
respecto de ese consumo es muy escasa. 
Con el objeto de paliar esta situación se 
crea el Sistema Nacional de Consumos 
Culturales, como una herramienta a ser 
sostenida en el tiempo para efectuar 
ajustes en las políticas del sector. Al igual 
que en los otros trabajos analizados, las 
variables a ser consideradas fueron sexo, 
edad, nivel socioeconómico y regiones 
del país. Esta presentación se plantea 
como parte integrante de otro grupo de 
estudios complementarios. Se destaca el 
carácter perceptivo de los datos obtenidos 
(en donde los sujetos dan las respuestas 
y el interrogador no puede cotejar la 
veracidad de dicha información). 
Con respecto a la metodología, se realizó 
una encuesta por muestreo, a través de 
un cuestionario con preguntas abiertas, 
cerradas alternativas fi jas y escalas de 
opinión. La realización fue llevada a cabo 
en dos etapas durante el año 2004. Para 
la obtención de la muestra, se defi nieron 
6 estratos poblacionales, de acuerdo con 
la cantidad de habitantes de cada ciudad, 
a través de cuotas que respondieran a 
dicha distribución. En cada fase de las 
etapas del trabajo la muestra consistió 
en 2996 casos. Algo a tener en cuenta 
de este trabajo es que presenta por un 
lado las encuestas sobre frecuencia de 
actividades culturales y por el otro el 
gasto realizado en cada uno de los rubros 
presentados (en pesos y unidades). 

Algunos datos obtenidos:
Para refl ejar la información, nos cen-
traremos en los datos proporcionados 
acerca de los consumos culturales según 
defi nimos al inicio de este trabajo, ya 
que esta publicación cuenta también con 
otros tópicos.

• “El 93.6% de los argentinos escucha 
música. Este alto nivel de exposición es 
parejo en forma independiente a las dis-
tintas aperturas sociodemográfi cas. Sin 
embargo, como es lógico de suponer, los 
más jóvenes son los que mayor exposición 
poseen”. La radio es el medio de utiliza-
ción más frecuente (87.9%), seguido por 
el CD (57.2%), la TV (26.7%) y el casete 
(21.1%). 
Con respecto a los géneros predilectos, 
los primeros lugares los ocupa el folklore 
(59.7%), luego el rock / rock nacional 
(57%), tropical / cumbia (50%), cuarteto 
(44.8%), pop (41.1%), y el tango (35.9%). 
Los que consumen el primer género prin-
cipalmente son hombres, residentes en 
el norte, de clase baja y de mayor edad. 
Aquellos que principalmente escuchan 
más música tropical, cumbia y cuarteto 
son en su mayoría residentes del interior, 
pertenecientes al NSE bajo y los menores 
de 34 años. Los jóvenes de clase media y 
alta, escuchan básicamente rock y pop, 
independientemente del lugar de residen-
cia, así como el tango es habitualmente 
elegido por hombres, de mayor edad, sin 
tener una gran relevancia su lugar de 
residencia o incluso el NSE. 
Consultados sobre la adquisición de los 
CD, el principal formato de escucha de 
música, los encuestados responden en 
un 38.8% que consumen discos origina-
les, el 38% copias ilegales, y el 22.4% 
ambos. Con respecto a la adquisición de 
CDs “truchos”, la tendencia es más pro-
clive dentro de los más jóvenes y el nivel 
SE más bajo. Con relación a la frecuencia 
en la adquisición de CDs, el promedio 
(incluyendo discos legales e ilegales) es 
de 4.6 unidades en los últimos tres meses 
previos a la encuesta.
• Acerca de la lectura, el 52% dice no 
haber leído ningún libro durante el año 
anterior a la encuesta. Dentro de este 
grupo hay un gran segmento de hombres 
y personas de nivel socioeconómico bajo. 
De aquellos que afi rman haber leído, la 
lectura promedio es un libro cada tres 
meses, aumentando la frecuencia con la 
edad y el nivel socioeconómico. En rela-
ción a la compra de libros, el promedio 
nacional es de 2.8 unidades en los últi-
mos tres meses, siendo la edad la varia-
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Gasto en cultura dentro del presupuesto familiar

otros

Educación informal

Espacimiento y cultura

Equipamiento para el hogar

Vivienda (créditos, alquiler)

Educación formal

Transportes

Atención médica

Impuestos

Indumentaria y calzado

Servicios públicos

Canasta básica total

1,70 %

1,00 %

3,10 %

3,20 %

3,40 %

4,20 %

4, 80 %

5,00 %

6,70 %

6,90 %

17,00 %

43,00 %
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• En cuanto al interés por la música, el 
84% manifi esta un contacto cotidiano 
con ella. Encadenada esta tendencia con 
una situación económica restringida se 
observa que “el crecimiento de la con-
currencia a pubs frente a los teatros o 
recitales permite observar que el disfrute 
de la música se encuentra atravesada 
por la economía”. Con respecto a la 
adquisición de fonogramas, la curva del 
porcentual de entrevistados que compró 
al menos un CD en el último año varió 
desde el 70.6% de los entrevistados en 
el año 2000, cayendo hasta 49.4% en el 
año 2002, para recuperarse levemente 
en el 2004, con un 56.1% de los entre-
vistados. Las disquerías fueron cediendo 
una porción del mercado del expendio de 
discos, pasando a tener el 63% de la pre-
ferencia de los lugares de adquisición de 
discos, luego de haber tenido el 85.4% en 
el año 2001. Esa diferencia fue absorbida 
principalmente por los puestos callejeros 
y las ferias (11.5% en el 2000, 23.6% en 
el 2004). Podemos intuir que ese cambio 
se asocia con el surgimiento y desarrollo 
de la venta de CDs ilegales.
• La televisión es el consumo cultural por 
excelencia, siendo que nueve de cada 
diez entrevistados la mira todos los días, 
durante un promedio de 3 horas diarias, 
con porcentajes aún mayores para la 
franja más joven.  
• Con relación al cine, la concurrencia 
mantuvo sus niveles en forma estable a 
través del período analizado, compen-
sándose la caída de la asistencia de la 
población de menores recursos con una 
mayor frecuencia entre los que están en 
mejor situación económica. 
Si se analiza las preferencias por distintos 
tipos de establecimientos cinematográfi -
cos de acuerdo con el rango del NSE, se 
observa que “los niveles medios y altos 
enfatizan su predilección sobre centros 
comerciales y complejos, por otro lado 
entre los sectores de más bajos recursos 
los cines tradicionales y las salas de barrio 
aún captan adhesiones signifi cativas”. 
Las preferencias por las películas elegi-
das reproduce la pauta de los criterios 
televisivos. Esto se da tanto en relación a 
los géneros como a los actores. 
También es muy alto el porcentual de 
público que alquila videos. Más del 60% 
de los encuestados contestó que al menos 

una vez por semana lo hace, repitiendo 
criterios de elección similares a la predi-
lección de películas en el cine. 
• Como conclusiones generales este tra-
bajo destaca “la propensión al consumo 
de cultura al interior de los hogares o 
en ambientes que reproducen total o 
parcialmente sus características distinti-
vas: comodidad, seguridad y economía”. 
Asimismo, se observa una mayor con-
centración del consumo por parte de los 
sectores medios y altos, y un alejamiento 
de las clases más populares, generando 
un aumento en la desigualdad del acceso 
a la cultura. En consonancia con esta 
diferenciación de estratos sociales en el 
consumo se corresponde otra separación, 
la espacial, donde cada clase tiene su 
lugar diferenciado de recreación cultu-
ral: el shopping para las clases medias 
y altas, las ferias para los sectores más 
populares. 

Encuesta sobre tiempo libre desde la 
perspectiva del consumo cultural  

Realizada por la Dirección General del 
Libro y Promoción de la Lectura. GCBA. 
2005.

Este trabajo parte de una concepción dis-
tinta a los demás estudios que estamos 
analizando. Se planteó de una manera 
menos abarcativa que los anteriores, 
remarcando su especifi cidad en la rela-
ción entre dos modelos de consumo 
cultural realizados durante el tiempo 
libre, uno llamado clásico (libros, teatro, 
lectura) y los nuevos o “massmediáticos” 
(televisión principalmente). Se eligió la 
consulta telefónica como metodología 
preferida, ya que esta manera limita 
la presión a responder por parte de los 
encuestados desde un “deber ser” que la 
entrevista personal cara a cara imprime. 
Las preguntas que se realizaron apunta-
ron a conocer cuáles son las actividades 
realizadas por los entrevistados en el 
tiempo libre (esto es: tiempo no dedicado 
ni al trabajo ni al estudio). 
Los encuestados fueron personas mayo-
res de 18 años, residentes en la Ciudad 
de Buenos Aires, con preguntas cerra-
das, abiertas y abiertas pre-codifi cadas, 
seleccionando individuos por cuotas de 
sexo y edad de acuerdo con las cifras 

La investigación se realizó a través de 
llamados telefónicos a 800 personas 
mayores de 16 años de la Ciudad durante 
octubre 2004 por medio de preguntas 
abiertas, con el objeto de permitir una 
libre asociación del entrevistado con lo 
que él considerara su noción de “tiempo 
libre”. Los resultados de este trabajo fue-
ron comparados con mediciones similares 
a las encuestas realizadas en el mismo 
mes de los años 2000, 2002 y 2003. Sin 
duda uno de los aportes más valiosos de 
este trabajo es que nos permite observar 
la evolución temporal de las actuaciones 
de las distintas capas sociales en lo que 
respecta a consumos culturales a través 
de mediciones realizadas con una misma 
metodología.

Algunos datos obtenidos:

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

En términos generales, este cuadro 
muestra que el consumo cultural no sufrió 
en mayor medida los vaivenes de la eco-
nomía del país. Sin embargo, entrando 
más en detalle se observa que las acti-
vidades correspondientes a los circuitos 
culturales gratuitos o populares cada vez 
son más masivas, mientras que por el 
contrario “las posibilidades de destinar 
dinero al consumo cultural ha sufrido una 
mengua considerable y por lo tanto ha 
implicado una serie de modifi caciones a 
las pautas de consumo precedente a la 
devaluación”. 
Es interesante observar que a la vez que 
se da este movimiento “se verifi ca el 
incremento en algunos rubros que pue-

den ser analizados a modo de sustitutos 
menos onerosos”. A modo de ejemplo, 
se observa una caída en la frecuencia 
de lectura de diarios y revistas en forma 
diaria (72% para el año 2000 a 45% para 
el 2004), compensada de alguna manera 
por el aumento en el consumo televisivo 
de programas de no–fi cción o por medio 
de la lectura de diarios a través de Inter-
net (cuyo consumo pasó del 35.70% en 
el 2000 al 62.10% en el 2004). 
Otra conclusión que deja en claro esta 
investigación es “la constatación de una 
mayor desigualdad en el acceso a pro-
ductos culturales” como consecuencia 
de la concentración del ingreso. En el 
análisis de la variación en los distintos 
grupos sociales se observa que, por un 
lado, el sector SE de mayor nivel adqui-
sitivo incrementó sus gastos de compras 
y salidas, mientras que el nivel más pos-
tergado restringió su consumo en todas 
las áreas, alcanzando dicha reducción el 
50% en libros y CDs. 

• En relación con 
la frecuencia de 
lectura de libros, 
un 55% de los 
consultados afi rmó 
hacerlo todos los 
días en el 2004, 
23.7% varias 
veces por semana, 
8.3% una vez por 
semana y 13% con 
menor frecuencia. 
Estos valores se 
mantuvieron relati-

vamente constantes a lo largo del período 
de análisis. Con relación a la compra de 
libros, 75% de los entrevistados afi rmó 
comprar al menos un libro al año, cre-
ciendo ampliamente la frecuencia en 
relación con el nivel SE. Los géneros lite-
rarios preferidos son la novela (32.6%), 
los libros de historia (21.7%), cuentos 
(11.6%), policiales (7.9%), autoayuda 
(6.9%) y otros. En gran cantidad se opta 
por autores argentinos (60%), el 25% 
por norteamericanos y el 22% por lati-
noamericanos no argentinos.
Con respecto al tiempo que se le dedica, 
el promedio de lectura es entre media 
hora y una hora por día para el 67% de 
los porteños.  
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Si se analiza 
las prefe-
rencias por 
distintos tipos 
de estableci-
mientos cine-
matográfi cos 
de acuerdo 
con el rango 
del NSE, se 
observa que 
“los niveles 
medios y 
altos enfa-
tizan su 
predilección 
sobre centros 
comerciales 
y complejos, 
por otro lado 
entre los sec-
tores de más 
bajos recur-
sos los cines 
tradicionales 
y las salas 
de barrio 
aún captan 
adhesiones 
signifi cativas. 

  
Video
Cine
TV
Libros
Teatro
Diarios y Revistas
Internet
Música 

2002
94,20
95,30

100,00
98,00
23,10
98,80

44,10 
99,70

2000
100,00
95,90
99,60
98,70
28,60
99,20
35,70
99,00

2003
100,00
96,90
98,50
98,00
29,10
100,00
52,00
100,00

2004
97,20
96,00
100,00
96,90
36,50
100,00
62,10
100,00
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Aún más acentuada es la tendencia por la 
cual los mayores niveles de lectura se dan 
en los hogares donde el principal sostén 
del hogar tiene estudios avanzados. El 
69% de aquellos que leen 31 o más libros 
son aquellos que habitan donde el “jefe 
del hogar” alcanzó el nivel universitario, 
el 59% de aquellos que leen entre 21 y 30 
libros habitan en hogares con similares 
condiciones. Algo parecido sucede dentro 
de todas las frecuencias de lectura. 
En relación con los grupos de edad, aque-
llos mayores de 36 años son los que pre-
sentan mayor frecuencia de lectura, con 
aproximadamente el 60% de las personas 
en cada rango de intensidad de lectura. 
Luego de analizar estos consumos clá-
sicos (incluyendo capítulos acerca de la 
lectura de diarios, Internet y asistencia 
a teatros) el trabajo pasa a analizar los 
consumos mediáticos.
No se destacan grandes diferencias en la 
asociación entre tiempo libre y consumo 
televisivo entre los distintos géneros 
dentro de los encuestados (49.8% de 
hombres, 50.2% mujeres). Algo similar 
ocurre con el corte por edad, con una leve 
mayoría de jóvenes. Tampoco aparecen 
grandes variantes de acuerdo con el nivel 
socioeconómico de los consultados (27% 
NSE alto, 20% NSE medio alto, 26% NSE 
medio bajo y 27% NSE bajo). Las dife-
rencias empiezan a aparecer en relación 

a las actividades de los consultados. El 
53% de los desocupados asocia su tiempo 
libre con ver televisión, seguido de aque-
llos que estudian (48%), amas de casa 
(37%), jubilados y pensionados (36%) y 

trabajadores (35%). Con 
respecto al mayor nivel 
educativo alcanzado por el 
sostén de la casa, la rela-
ción es inversa a la que 
observamos en la lectura. 
En donde se poseen niveles 
educativos bajos la asocia-
ción entre ver televisión y 
el tiempo libre es más alta 
que allí donde el nivel edu-
cativo alcanzó instancias 
superiores. En hogares 
donde el principal sostén 
no alcanzó los estudios 
secundarios completos, la 
relación comentada es del 
48.1%, en aquellos con 
secundaria completa es del 
39%, en los que poseen 

terciario o universitario incompleto es 
del 32.5% y en aquellos con universitario 
completo del 34.8%. La televisión por la 
que se opta en la mayoría de los casos 
es la televisión abierta, con el 55% de 
las preferencias por sobre el cable (con 
el 45%). Los géneros más usuales son 
las películas (46%), los noticieros (40%), 
los documentales (21%), periodísticos 
(19%), etc.
Al preguntarse los autores de este trabajo 
el motivo por el cual fi gura con valores 
tan bajos la asociación de tiempo libre 
con el consumo televisivo, plantearon la 
hipótesis de que esta actividad se esta-
ría asumiendo como “tiempo dedicado a 
obligaciones del tipo social”, lo que impli-
caría la existencia de un consumo mucho 
mayor que no queda refl ejado dentro del 
“tiempo libre”. 
Esto se diferencia de las actividades 
clásicas, que requieren un consumo que 
imposibilita su concreción en simultáneo 
con otra actividad, sea social o individual, 
circunscriptas dentro del tiempo libre.
En una de las conclusiones más que inte-
resante que arroja este trabajo se arriba 
a que “los consumos ‘masivos’ (televisión 
y radio principalmente) no tendrían una 
relación fuerte con la percepción de 
tiempo libre de los encuestados. En con-
traste, los así llamados consumos cultu-
rales ‘clásicos’ (libros, teatro y lectura de 

censales disponibles, con una muestra de 
600 casos, durante la primera quincena 
de mayo de 2005.

Algunos datos obtenidos:

En relación a cuántas actividades reali-
zan los encuestados en su tiempo libre, 
“la mayoría (casi un 60%) de los encues-
tados mencionaron dos y tres activida-
des, seguidos por el 18% que expresó 
una actividad, también un 15% nombró 
cuatro actividades”. En el ranking de 
las actividades que más se realizan en 
el lapso estudiado, la lectura de libros 
se da en un 44.7% de los casos, de dia-
rios en un 39.5%, ver televisión en un 
37.3%, deportes 32.3%, leer revistas 
23.3%, etc. Llama la atención el hecho 
de que las actividades que se suponen 
muy extendidas, como ser ver televisión, 
queden relegadas desde el tercer lugar 
en adelante en las preferencias. Cuando 
se consulta acerca de la frecuencia con 
que se efectúan en el tiempo libre las 
actividades mencionadas, en el 85.54% 
de los casos se dice que las mismas son 
realizadas una vez a la semana o más, 
por lo que podríamos denominarlas como 
actividades “cotidianas”. 
• Con respecto a la lectura, específi ca-
mente, “la mayor asociación entre tiempo 
libre y lectura de libros se da en el rango 
de 36 a 50 años (53%), seguido por los 
encuestados de 51 o más años (48%). 
Por otra parte, se destaca que son los 
más jóvenes los que poseen menor aso-
ciación (37%), seguidos muy de cerca por 
los de 26 a 35 años (39%)”. Este grado de 

asociación posee una frecuencia acorde 
con el nivel SE de los encuestados. “En el 
nivel alto de la escala socioeconómica casi 
se duplica esta asociación con respecto 
al más bajo, no presentándose grandes 
diferencias entre los niveles medio alto y 
medio bajo”. Se destaca una mayoría de 
mujeres dentro de los que más relacionan 
lectura con tiempo libre (57%).
Una variable más que interesante que 
agrega este trabajo es la relación entre 
los distintos consumos culturales durante 
el tiempo libre y el nivel educativo del 
principal sostén de la familia: “más de la 
mitad de los encuestados (un 60.9%) cuyo 
principal sostén del hogar corresponde a 
las franjas educativas altas manifestaron 
asociación de la lectura con el tiempo 
libre. En contraste, aquellos encuesta-
dos cuyo principal sostén del hogar está 
ubicado dentro de los niveles educativos 
más bajos manifestaron la menor asocia-
ción entre lectura de libros y tiempo libre 
(sólo un 28.8%)”.    
Entrando en los géneros que poseen 
mayor preferencia, observamos que el 
64% de los consultados elige la novela 
como uno de los de su mayor preferen-
cia, seguida por los libros de historia 
(26%), cuentos y relatos cortos (19%), 
específi cos de la profesión propia (17%), 
ciencia fi cción (14%), ensayos (9%) y 
otros. Cuando fueron consultados acerca 
de la cantidad de libros leídos, el 54,5% 
informa haber leído entre 1 y 6 libros en 
el último año. Cruzando este dato con la 
variable socioeconómica, la información 
se presenta de la siguiente manera. 
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1 a 6 libros

7 a 12 libros

13 a 20 libros

21 a 30 libros

31 y más

22 % 22 % 25 % 31 %

19 % 26 % 21 % 34 %

16 % 12 % 44 % 28 %

12 % 18 % 48 % 53 %

8 % 15 % 31 % 46 %

NSE bajo       NSE medio bajo       NSE medio alto       NSE alto

Cantidad de libros leídos el último año 
según nivel socioeconómico
Base: Encuestados con asociación de tiempo libre 
y lectura de libros (Dirección General del Libro)
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diarios) mantienen una asociación muy 
estrecha con el concepto en cuestión”. 

Conclusiones fi nales:

Las encuestas de consumo que estuvi-
mos observando se realizaron por (o a 
pedido de) las autoridades encargadas 
de gestionar en los campos culturales 
directamente relacionados. A pesar de 
la necesidad de contar con dicha infor-
mación, los cambios en la administración 
pública a través de los períodos analiza-
dos impidieron el mantenimiento en el 
tiempo de dichas mediciones, lo que en 
este tipo de investigación difi culta visuali-
zar las evoluciones en las distintas áreas. 
Asimismo, la falta de unidad de criterios 
en la metodología abordada difi culta la 
posibilidad de que temáticas similares 
en las diversas encuestas puedan ser 
cotejadas con rigurosidad. Eso sucede, 
en parte, por el carácter variable de las 
defi niciones de consumos culturales , 
que trae implícitamente incorporado 
un debate previo: aquel que se refi ere 
a la defi nición de cultura. Salvando ese 
aspecto, ya dentro de la práctica de las 
encuestas, sería necesaria la unifi cación 
de criterios metodológicos, de períodos 
temporales, geográfi cos y sociales, y de 
defi niciones para poder llevar a cabo el 
trazado de dichas fl uctuaciones. 
Más allá de lo dicho, y sin plantearnos rea-
lizar un trabajo exhaustivo de cruces, ya 
que este trabajo se limita a una primera 
aproximación a algunas encuestas sobre 
consumo cultural, se pueden hacer algu-
nas inferencias a partir de la información 
comentada en los párrafos precedentes. 
Recordando las observaciones de Germán 
Rey que citábamos al inicio de este texto, 
los datos obtenidos permiten trazar algu-
nas tendencias, las cuales consideramos 
más certeras en la medida en que se van 
ratifi cando en los distintos trabajos. 

Sobre la lectura: 

El panorama, para un país que tradicional-
mente se consideró a sí mismo como uno 
de los más avanzados en lo que respecta 
a la educación y la cultura, es preocu-
pante: “si miramos el universo total de 
los encuestados, sorprende que sólo un 

tercio de los argentinos accedió a un libro 
durante los últimos 30 días” (año 2001),   o 
también que “el 52% dice no haber leído 
ningún libro durante el año anterior a la 
encuesta” (año 2004) , cuando para el 
año 2000, el dato que teníamos era que 
el 60% de los encuestados afi rmaba leer 
al menos un libro por año. 
Adentrándonos en las variables rela-
cionadas, la primera tendencia que nos 
interesa destacar es la alta relación que 
se demuestra entre niveles de lectura y 
ámbito familiar. La falta del estímulo pro-
veniente desde el hogar, ya sea a través 
de la poca disponibilidad de libros (“la 
mitad de la población tiene menos de 50 
libros en su casa”   ) o por el nivel educa-
tivo alcanzado por el principal sostén del 
hogar (“aquellos encuestados cuyo prin-
cipal sostén del hogar está ubicado den-
tro de los niveles  educativos más bajos 
manifestaron la menor asociación entre 
lectura de libros y tiempo libre”   ) nos da 
un panorama que, conjuntamente con el 
nivel socioeconómico de los encuestados 
(determinante para delimitar cualquier 
tipo de consumos), refl eja una situación 
compleja, ya que la generación de cir-
cunstancias más favorables a la lectura 
no se limita a la educación directa de los 
habitantes, sino a su entorno. Una noto-
ria reiteración que observamos es que las 
mujeres leen más que los hombres. Esta 
tendencia se mantiene al interior de cada 
segregación metodológica (edad, nivel 
educativo o social).  

Sobre la música:

Es clara la alta penetración que la música 
tiene en casi toda la población  . Nota-
mos que el nivel se mantiene por encima 
del 93% de los consultados como con-
sumidores de música en sus distintas 
modalidades. En relación con los géne-
ros de música escuchada, se observa la 
vinculación muy defi nida entre géneros 
populares y nivel socioeconómico medio 
bajo, privilegiándose la escucha de esti-
los folklore y cuarteto. Por otro lado, la 
música pop/rock atraviesa esas cate-
gorías SE para realizar una partición 
exclusivamente etaria, siendo consumida 
principalmente por los jóvenes.  

Sobre la televisión:

El promedio de 3 horas por día aproxi-
madamente de permanencia frente al 
televisor, se da en todos los trabajos 
descriptos, así como las preferencias por 
los canales de aire, principalmente Telefé 
y Canal 13   . Las telenovelas y los noti-
cieros son los géneros que acaparan la 
mayor audiencia. El principal público de 
la televisión son los jóvenes, quienes a la 
vez son los que menor asociación poseen 
entre lectura y tiempo libre.  
A diferencia de los otros consumos cultu-
rales analizados, “el hábito de consumo 
televisivo se torna menos intenso en 
la medida que se acrecienta el nivel de 
instrucción formal de las audiencias”. 
Sin embargo, su audiencia se mantiene 
estable a través de todos los grupos 
socioeconómicos.  Debido a eso, sería 
interesante analizarlo como un factor 
unifi cador de contenidos circulantes en la 
sociedad, lo que plantearía la relevancia 
de una mayor preocupación pública por 
intervenir en esos procesos de comuni-
cación y formación en dicho medio. Como 

La TV neutraliza los hechos, 
neutraliza lo real, neutraliza a 
los que la miran y se neutraliza 
a sí misma. La creencia de los 
políticos y de las fi guras mediáti-
cas en cuanto a que la televisión 
tiene un poder de manipulación 
extraordinario, es una ilusión. La 
televisión tiene algún poder, pero 
no exactamente en el imaginario 
de los contenidos (…). En cues-
tión de contenidos, la impreg-
nación no es fatal. En términos 
de medios de comunicación, 
en cambio, la TV tiene un gran 
poder porque ocupa el tiempo, 
el espacio, las conversaciones y 
las relaciones de la gente. En ese 
sentido infl uye en la vida.
La TV mezcla todos los conteni-
dos y todas las informaciones. 
Hacemos zapping permanente-
mente, y hacer zapping implica 
distanciarse de las cosas. En esa 
mezcla, la TV anula unos conte-
nidos con otros. Ella es a la vez el 
veneno y el antídoto.
Puede ser que la televisión le 
sirva al poder, a los que deten-
tan la palabra, para manipular 
un poco a las masas, pero las 
masas también manipulan al 
poder a través de la televisión, 
es decir, a través del ida y vuelta 
de la imagen, de las encuestas, 
etc. La masa que está detrás de 
la TV también funciona como un 
agujero negro con poder de neu-
tralización.

Jean BAUDRILLARD

BREVES

Las encues-
tas de 
consumo que 
estuvimos 
observando 
se realizaron 
por (o a 
pedido de) las 
autoridades 
encargadas 
de gestionar 
en los cam-
pos culturales 
directamente 
relacionados. 
A pesar de la 
necesidad de 
contar con 
dicha infor-
mación, los 
cambios en la 
administra-
ción pública 
a través de 
los períodos 
analizados 
impidieron 
el manteni-
miento en 
el tiempo de 
dichas medi-
ciones, lo que 
en este tipo 
de investiga-
ción difi culta 
visualizar las 
evoluciones. 

13 Por ejemplo, en los últimos años se fueron 
incorporando nuevas actividades, principalmente 
relacionadas con el desarrollo tecnológico, dentro 
de lo que se denomina consumos culturales 
(p.e. Internet, videojuegos, software, etc.).

14 Encuesta Nacional de Lectura y Uso del 
Libro. Principales resultados. Ministerio de 
Educación de la Nación. Mayo 2001.
15 Sistema Nacional de Consumos Culturales. 
Realizado por la Secretaría de Medios de Comunicación. 
Presidencia de la Nación. Agosto 2005.
16 Públicos y Consumos Culturales en la 
Argentina. Realizado por la Secretaría de Cultura 
y Comunicación de la Nación. Diciembre 2000.
17 Encuesta Nacional de Lectura y Uso del 
Libro. Principales resultados. Ministerio de 
Educación de la Nación. Mayo 2001.
18 Encuesta sobre tiempo libre desde la perspectiva del 
consumo cultural. Realizada por la Dirección General 
del Libro y Promoción de la Lectura. GCBA. 2005.
19 Encuesta Nacional de Lectura y Uso del Libro. 
Principales resultados. Ministerio de Educación de la 
Nación. Mayo 2001. Sistema Nacional de Consumos 
Culturales. Realizado por la Secretaría de Medios de 
Comunicación. Presidencia de la Nación. Agosto 2005. 
Encuesta sobre tiempo libre desde la perspectiva 
del consumo cultural. Realizada por la Dirección 
General del Libro y Promoción de la Lectura. 2005.

13

14

15

16

17

18

19

20

20 Sistema Nacional de Consumos Culturales. Realizado 
por la Secretaría de Medios de Comunicación. Presidencia 
de la Nación. Agosto 2005. Públicos y Consumos 
Culturales en la Argentina. Realizado por la Secretaría de 
Cultura y Comunicación de la Nación. Diciembre 2000.
21 El consumo cultural de la Ciudad de Buenos Aires en 
el marco de la crisis socio-económica. Mediciones com-
paradas 2000-2002-2003-2004. Realizado por OPSM (Ex 
IBOPE). Noviembre 2004. Encuesta de TV. Radiografía 
del Consumo Mediático. Realizada por el COMFER. 2004.
22 Encuesta sobre tiempo libre desde la perspectiva 
del consumo cultural. Realizada por la Dirección 
General del Libro y Promoción de la Lectura. 2005. 
Sistema Nacional de Consumos Culturales. Realizado 
por la Secretaría de Medios de Comunicación. 
Presidencia de la Nación. Agosto 2005.
23 Encuesta sobre tiempo libre desde la perspectiva 
del consumo cultural. Realizada por la Dirección 
General del Libro y Promoción de la Lectura. 2005.

21

22

23
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dice al respecto Ana Rosas Mantecón: 
“Si las industrias culturales atraviesan la 
vida cotidiana, inciden en la organización 
sociopolítica y revisten una innegable 
importancia económica, entonces deben 
ser objeto de políticas culturales. Si la 
asimetría de mercados y la abstención 
de los estados en las industrias cultura-
les ha sido una doble alianza formadora 
de gusto, el consumo es ahora el lugar 
para interrogar y discutir la intervención 
deseable en el mercado”.
El mayor nivel educativo de las audiencias 
conlleva a obtener índices considerados 
socialmente relevantes y positivos, como 
ser un mayor nivel de lectura y un menor 
tiempo frente a la televisión.  La Ciudad 
de Buenos Aires refl eja su mayor pauta 
de nivel socioeconómico con el liderazgo 
en la mayoría de los consumos. 
Las conclusiones a las que abordan los 
distintos relevamientos que hemos visto 

no escapan a las generales de lo que está 
sucediendo en el continente. Haciendo 
un cruce de distintos trabajos similares 
en varias naciones latinoamericanas, 
Germán Rey concluye “en general las 
investigaciones muestran en todos los 
países un desplazamiento del consumo 
cultural hacia los ámbitos privados. Esto 
sucede sobre todo con la música, la 
televisión, la radio, la lectura e Inter-
net.”  Asimismo recalca Rey el avance 
en la democratización del acceso a los 

Haciendo un cruce de distintos trabajos similares en varias naciones latinoa-
mericanas, Germán Rey concluye “en general las investigaciones muestran 
en todos los países un desplazamiento del consumo cultural hacia los ámbi-
tos privados. Esto sucede sobre todo con la música, la televisión, la radio, la 
lectura e Internet”.

24 Rosas Mantecón, Ana (2002) “Los estudios 
sobre consumo cultural en México”. En Daniel 
Mato (coord.), Estudios y otras prácticas intelec-
tuales latinoamericanas en cultura y poder.
25 Ver comentarios vertidos sobre la Encuesta de TV. 
Radiografía del Consumo Mediático. Realizada por el 
COMFER. 2004. Públicos y Consumos Culturales en la 
Argentina (2000) y los otros trabajos mencionados.

24

25

28 En la encuesta del COMFER (2004), el segundo 
género preferido por el público a nivel nacional, 
luego de las novelas, eran los programas periodís-
ticos con el 21%. En la encuesta de la Dirección 
General del Libro (2005), los noticieros ocupan 
el 2º lugar con el 40% de las preferencias. 
29 Si bien ambos datos corresponden a meto-
dologías muy distintas, consideramos que la 
amplitud de la variación era lo sufi cientemente 
signifi cativa como para ser expuesta.

26

contenidos audiovisuales en simultáneo 
con la profundización de las brechas en 
los consumos clásicos, en concordancia 
con lo que acabamos de ver. 
El entrecruzamiento de las variables 
de frecuencias de las distintas activi-
dades culturales realizadas con el nivel 
socioeconómico de los entrevistados 
refl eja un carácter claramente demarca-
torio de clase social en cuanto al consumo 
cultural. Como señala Mabel Piccini: “lo 
que parece evidente es una política de 
redistribución de los bienes culturales que 
reafi rma las jerarquías de clase y poder 
entre la población así como las distancias 
y la desigualdad en los mapas sociales”.   
Esta separación de los distintos consumos 
simbólicos marca una fi sura social que 
debe ser tenida en cuenta por las distin-
tas políticas culturales para ser aplicada 
en dos sentidos: el primero es considerar 
los consumos culturales populares con la 

misma relevancia que se les otorga a los 
que son ejercidos por las clases medias 
y altas (las que históricamente defi nen 
la cultura ofi cial). La otra acción que se 
sugiere es ver en qué medida la cultura 
puede tender lazos entre esas divisorias 
para que la sociedad toda encuentre un 
ámbito de diálogo.      
Se lee por obligación, para el estudio y 
el trabajo. Se mira televisión, más allá 
de su primera fi nalidad de entreteni-
miento a través de películas o novelas, 

27

en gran medida para estar informado.  La 
perspectiva operacional de la cultura en 
detrimento de su condición placentera 
se corresponde con una población que 
atraviesa una época de crisis y necesita 
disponer incluso de su “tiempo libre” 
para obtener conocimiento que “sirva”. 
Es relevante tener en cuenta que la 
información que analizamos preceden-
temente corresponde a un presupuesto 
familiar que asigna en el año 2005 al 
esparcimiento y cultura un 3.1% de sus 
fondos (Sistema Nacional de Consumos 
Culturales), cuando en el período 1996/7 
la Encuesta Nacional de Gastos de los 
Hogares refl ejaba que el consumo para 
gastos en ítems similares   correspondía 
a un 8.03% del total de gastos..

28

29

26 Seminario de industrias culturales “Procesos 
de desarrollo, consumo cultural, cuentas 
satélites y políticas culturales”. CCEBA. 
Programa ACERCA AECI – OEI. Abril 2006.
27 García Canclini, Néstor y Mabel Piccini (1193) 
“Culturas de la ciudad de México: símbolos 
colectivos y usos del espacio urbano”. En García 
Canclini, Néstor (coord.), El consumo cultural en 
México. Citado en Rosas Mantecón, Ana (2002). 
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ENCUESTA DE CONSUMOS CULTURALES 
ABRIL 2006 

 
Nº encuesta: 
 
Nombre del 
encuestador: 

 PM:  

Nombre del 
entrevistado:  

Domicilio del 
entrevistado: 

(Corroborar con  
datos informante) 

Teléfono:  Fecha:  

Supervisor:  Editor:  

 

LOCALIDADES  

Cdad. 
De Bs As 1  Neuquén 12  Santa Rosa 23 

GBA 2  Paraná 13  
Santiago del 

Estero 24 

Catamarca 3  Posadas 14  Tucumán 25 

Comodoro 
Rivadavia 4 

 
Rawson 15 

 
Ushuaia 26 

Córdoba 5  Resistencia 16  Viedma 27 

Corrientes 6  Río Gallegos 17    

Formosa 7  Rosario 18  
Localidades 
Rurales 

Gral. Roca 8  Salta 19   28  
Jujuy 9 

 
San Juan 20 

 
 29 

La Rioja 10  San Luís 21   30 

Mendoza 11  Santa Fe 22    
 

 
Buenos días/tardes, mi nombre es______y soy 
encuestador/a de la consultora kNACk. En este 
momento estamos realizando una encuesta sobre 
distintas cosas que haces en tu tiempo libre y nos 
gustaría contar con tu participación. Tu casa fue 
elegida para representar a muchos otros hogares. Toda 
la información que nos brindes será analizada con fines 
estadísticos y en ningún momento será relacionada con 
vos o con tu familia. Como norma, toda la información 
es confidencial y será analizada respetando el 
anonimato ¿Te gustaría participar, la entrevista no dura 
más de 35 minutos? 
 

F1. ENCUESTADOR 
REGISTRAR SEXO 

Hombre 1 

Mujer 2 
 
F2. Para comenzar, podrías decirme 
tu edad? (REGISTRAR NRO EXACTO)  

TIENE QUE TENER ENTRE 11 Y 17 AÑOS 
 
F3. Podrías decirme cuántas 
personas viven en tu hogar 
contándote a vos?  

(Corroborar con  
datos informante) 

 
1.ESC1. ¿Vas a la escuela 
actualmente? 

Si 1 
No 2 

2.ESC2.  SI VA A LA ESCUELA ¿Y a 
qué grado/ año asiste?   

3.ESC3. SI VA A LA ESCUELA ¿Vas 
todo el día o medio día? 

Todo el día 1 
Medio día 2 

4.ESC4. SI VA MEDIO DÍA ¿vas a la 
mañana, a la tarde o a la noche? 

Mañana 1 
Tarde 2 
Noche 3 

 
 

TV 
 
5.TV1. ¿Tenés televisión en tu casa?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

SI NO 
1 2 

CONTINUAR PASAR A 9 ó 10 
 
6.TV2. ¿Cuántos televisores hay en tu casa?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

1 2 ó 3 Más  
de 3  No sabe No 

contesta 
Otras 

respuestas 
1 2 3 8 9  

 
7.TV3. ¿En qué lugar de tu casa hay aparatos de 
televisión? RESPUESTA MULTIPLE  
CORRESPONDER CON P. ANTERIOR 

 SI NO 
A. Cocina 1 0 
B. Dormitorio de mis padres 1 0 
C. Mi dormitorio (solo o compartido) 1 0 
D. El dormitorio de mi hermana/o 1 0 
E. Comedor / Sala de estar 1 0 
F. Y en otros lugares, cuáles?  

_______________________________ 
 
________________________________ 
   
No recuerda 8 
 
SOLO A CAPITAL Y GBA 
8.CAB1. ¿Tenés televisión por cable en tu casa? 
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
9.CAB2. Y generalmente ¿mirás televisión por cable? 
(dentro o fuera de tu hogar) 
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

 SI NO 
8.Tiene TV por cable 1 2 
9. Mira TV por cable 1 2 
 
10.TV4. TODOS ¿Cuántos días por semana mirás 
televisión dentro o fuera del hogar?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Seis o siete días 1  
Cuatro o cinco días 2 
Dos o tres días 3 
Un día por semana 4 

No miro televisión 5 PASAR 
A 35 

No sabe 8  
 
11.TV5. ¿Cuántas horas por día mirás TV un día de 
semana? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Más de 6 horas por día 1 
Más o menos 5 horas por día 2 
Más o menos 4 horas por día 3 
Más o menos 3 horas por día 4 
Más o menos 2 horas por día 5 
Más o menos una hora por día 6 
Menos de una hora por día 7 
No mira TV los días de semana 8 
 

REGION 
AMBA 1  NEA 4 
PAMPEANA 2  NOA 5 
CUYO 3  PATAGONIA 6 
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12.TV6. ¿Cuántas horas por día mirás TV sábados y 
domingos? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Más de 6 horas por día      1 
Más o menos 5 horas por día 2 
Más o menos 4 horas por día 3 
Más o menos 3 horas por día 4 
Más o menos 2 horas por día 5 
Más o menos una hora por día 6 
Menos de una hora por día 7 

No mira TV los fines de semana 8 
 
13.TV7. ¿En general, en qué momento del día ves 
televisión? Leer… RESPUESTA MULTIPLE 
 Si No 
A. A la mañana (cuando me levanto) 1 0 
B. Antes de ir a la escuela 1 0 
C. Cuando vuelvo de la escuela  1 0 
D. Cuando termino de hacer la tarea 1 0 
E. A la noche, hasta las 10 de la noche 1 0 
F. Después de las 10 de la noche 1 0 
G. A la noche, cuando me voy a acostar 1 0 
 
14.TV8. Mientras ves televisión, ¿hacés alguna otra 
cosa? Si si ¿Qué cosa? RESPUESTA MULTIPLE 
 Si No 

SI 
 
 

A. Escucho radio 1 0 
B. Hago la tarea para la escuela 1 0 
C. Hablo por teléfono 1 0 
D. Leo 1 0 
E. Uso la computadora 1 0 
F. Escucho música 1 0 
G. Estoy almorzando/ cenando 1 0 
H. Alguna otra, cuáles? 

___________________________________   

NO, veo solamente TV 8 
 
15.TV9. Cuando ves un programa de televisión, ¿vas 
cambiando de canal para ver qué hay en los otros? 
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí, siempre 1 
Sí, a veces 2 
No 3 
 
16.TV10. Cuando prendés la televisión en general, ¿ya 
sabés lo que querés  ver o la encendés para ver qué 
hay? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Ya sé lo que voy a ver 1 
La prendo para ver qué hay 2 
Otros. Cuáles? 
 
 

 

 
17.TV11. Y cuál fue el programa de televisión que más 
te gustó en los últimos 12 meses? ESPONTÁNEA 

  
 
18.TV12. Por qué te gustó más? ESPONTÁNEA 
 
 
 
______________________________________ 
 
  
 
 
 
 
 

19.TV13. De este listado ¿Qué tipo de programas de 
TV preferís? (3 menciones principales) 
MOSTRAR TARJETA – ROTAR. RESPUESTA MÚLTIPLE 
 1º 2º 3º 
Películas 1 1 1 
Noticieros 2 2 2 
Periodísticos 3 3 3 
Tiras de ficción 4 4 4 
Educativos / Culturales 5 5 5 
Series 6 6 6 
Novelas  7 7 7 
Entretenimientos / Concursos 8 8 8 
Cómicos 9 9 9 
Dibujos animados 10 10 10 
Musicales 11 11 11 
Documentales 12 12 12 
Deportivos 13 13 13 
Otros. Cuáles? 
______________________________ 
 

   

Ninguno 98 98 98 
 
20.TV14. ¿Cómo elegís los programas que ves?  
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 
Por el contenido y argumento 1 
Porque me lo recomiendan mis amigos 2 
Porque me lo recomienda mi familia 3 
Por la publicidad / propaganda 4 
Por los actores 5 
Por la crítica que sale en el diario o en la radio 6 
Por el canal que lo emite 7 
Por la productora que lo realiza 8 
Otros. Cuáles? 
___________________________________________ 
 

 

 
21.TV15. ¿Cuán contento/a estás con los programas 
que hay en la televisión? 
 RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Muy contento 1 PASAR A 22 Contento 2 
Descontento 3 

PASAR A 23 Muy descontento 4 
 
22.TV16. SI, CONTENTO Por qué estas … (según 
respuesta 21.TV15)? (2 menciones principales) 
MOSTRAR TARJETA – ROTAR. RESPUESTA MÚLTIPLE 
 1º  2º 
Por que son divertidos 1 1 
Porque hay de todo 2 2 
Porque cuentan cosas que me pasan a mi 3 3 
Porque aprendo cosas nuevas 4 4 
Porque hay muchos programas 
interesantes 5 5 

Porque hay muchos programas para 
jóvenes 6 6 

Otros. Cuáles? 
______________________________ 
 

  

Ninguno 98 98 
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23.TV17. SI DESCONTENTO Por qué estas … (según 
respuesta 21.TV15)? (2 menciones principales) 
MOSTRAR TARJETA – ROTAR. RESPUESTA MÚLTIPLE 
 1º 2º 
Porque me aburren 1 1 
Porque los programas son todos iguales 2 2 
Porque no tienen nada que ver conmigo 3 3 
Porque hay mucha violencia 4 4 
Porque hay mucho sexo 5 5 
Por el lenguaje que usan 6 6 
Por los valores que transmiten 7 7 
Porque los programas para jóvenes son 
muy infantiles 8 8 

Porque casi no hay programas para 
jóvenes 9 9 

Otros. Cuáles? 
______________________________ 
 

  

Ninguno 98 98 
 
24.TV18. Cuando ves televisión dentro o fuera del 
hogar, ¿estás acompañado/a por alguien?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí, siempre 1 
Sí, a veces 2 
No, nunca 3 

 

26.TV20. Si estás acompañado/a, ¿con quién? Leer… 
RESPUESTA MÚLTIPLE  
27.TV21. Entre los que mencionaste ¿Con quién 
disfrutás más ver televisión? RESPUESTA SIMPLE  

 
26. 

27.  
Si No 

A. Con mis padres 1 0 1 
B. Con mis hermanos 1 0 2 
C. Con mis abuelos 1 0 3 
D. Con mis maestros / profesores 1 0 4 

E. Con amigos / compañeros 1 0 5 
F. Con otros familiares (tíos, 

primos, etc) 1 0 6 

G. Con vecinos 1 0 7 

H. Otros. Cuáles? 
______________________________ 

 
 
 

 
 

 
No, con ninguno 8 8 

 
 
28.TV22. ¿Los fines de semana ven televisión todos 
juntos con tu familia?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí, siempre 1 
Sí, a veces 2 
No, nunca 3 

 
29.TV23. ¿Se reunieron alguna vez con amigos/as, en 
tu casa o en la de tus amigos/as especialmente para 
ver televisión? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

SI NO 
1 2 

 
 
 
 

 
 
 
30.TV24. ¿Hablás con alguien sobre lo que ves en 
televisión? Si si ¿Con quién?  
RESPUESTA MÚLTIPLE 
                     Si No 

SI 

A. Con mis padres 1 0 
B. Con mis hermanos 1 0 
C. Con mis amigos / compañeros 1 0 
D. Con otros familiares (tíos, 

primos, etc) 1 0 

E. Con mis maestros / profesores 1 0 
F. Con mis vecinos 1 0 
G. Con mis abuelos 1 0 
H. Otros. Cuáles? 
___________________________ 

  

No, no hablo nunca de lo que veo en la 
televisión 8 

 
31.TV25. ¿Ven televisión en la escuela? SI, SI ¿En el 
tiempo libre o en hora de clase? SI, NO ¿Hay TV en tu 
escuela?  RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

SI 

En el tiempo libre 1 
PASAR A 

32. 
En hora de clase 2 
En el tiempo libre y en hora de 
clase 3 

NO 

Aunque en mi escuela hay 
televisión 4 

PASAR A 
33. Porque en mi escuela no hay 

televisión 5 

No asiste a la escuela 8 
 
32.TV26. ¿Qué tipo de programas son los que más ven 
en la escuela? (3 menciones principales)  
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 

 1º 2º 3º 
Películas 1 1 1 
Noticieros 2 2 2 
Periodísticos 3 3 3 
Tiras de ficción 4 4 4 
Educativos / Culturales 5 5 5 
Series 6 6 6 
Novelas  7 7 7 
Cómicos 8 8 8 
Dibujos animados 9 9 9 
Musicales 10 10 10 
Documentales 11 11 11 
Deportivos 12 12 12 
Otros. Cuáles? 
________________________________ 
 

   

 
33.TV27. TODOS ¿Qué es lo que más valoras de la 
televisión? (3 menciones principales) 
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE 
 1º 2º 3º 

Que me ayuda a pasar el tiempo 1 1 1 
Que me informa 2 2 2 
Que me acompaña 3 3 3 
Que me entretiene y divierte 4 4 4 
Que me enseña cosas 5 5 5 
Que puedo hablar con mis amigos de 
algunos temas 6 6 6 

Otros. Cuáles? 
_________________________________
_________ 
 

  

 

 

25.TV19. ¿Y cómo disfrutás más ver televisión? 
Leer… RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Solo 1 
Acompañado 2 
No sabe 3 
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34.TV28.¿Y qué es lo que más valorás de un 
programa de TV? (3 menciones principales)  
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 
 1º 2º 3º 
Que tenga una historia que me atrape 1 1 1 
Que me enseñe cosas que me sirvan 
para la vida 2 2 2 

Que me entretenga y divierta/ que me 
haga reir 3 3 3 

Que me emocione 4 4 4 
Los valores que transmite 5 5 5 
Que me ayuda a pasar el tiempo 6 6 6 
Que lo ven mis amigos 7 7 7 
Otros. Cuáles? 
_________________________________ 
 

   

 
LIBROS 

 
35.LIB1. ¿Te gusta leer?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

SI NO 
1 2 

 
36.LIB2. Y ¿Generalmente qué es lo que leés…? 
Leer... RESPUESTA MÚLTIPLE  
37.LIB3. ¿Qué es lo que más leés? RESPUESTA SIMPLE 
 36. 37. 

Si No  
Revistas 1 0 1 
Diarios 1 0 2 
Libros para la escuela 1 0 3 
Libros que no sean de la 
escuela 1 0 4 

Información en Internet 1 0 5 
Otros. Cuáles? 
________________________   

 
 
 

Nada/ ninguno   8 
 
38.LIB4. SI NO LEE LIBROS QUE NO SEAN DE LA 
ESCUELA SEGÚN 36 ¿Cuál es el motivo? ESPONTANEA 
RESPUESTA MULTIPLE 
No podemos comprarlos 1 
No me gusta leer libros 2 
No me interesa 3 
No tengo tiempo para leer libros 4 
Otros. Cuál? 
 
 

 

No sabe 5 
PASAR A 51 
 

EM ADELANTE, SOLAMENTE SI LEE LIBROS QUE NO 
SEAN DE LA ESCUELA - SEGÚN 36.LIB2 

 

 

 

41.LIB7. ¿Qué tipo de libros te gusta leer más?  
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Cuentos  1 
Novelas de historia 2 
Novelas para chicos 3 
Ciencia ficción 4 
Terror 5 
Cómicos 6 
Policiales 7 
Periodísticos 8 
Otros. Cuáles? 
______________________________________ 
 

 

 
 

42.LIB8. ¿En tu casa hay libros para que leas vos 
(que no son para la escuela)?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

Muchos Bastantes Pocos Ninguno 
1 2 3 4 

 
43.LIB9. SI MUCHO/BASTANTE/POCO Y ¿alguno de 
estos libros, los elegiste vos?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

SI NO 
1 2 

 
44.LIB10. ¿Cómo conseguís los libros? (que no son 
para leer en la escuela ) RESPUESTA MÚLTIPLE 
 Si No 

A. Los compro  1 0 
B. Los tengo en mi casa 1 0 
C. Me prestan familiares o amigos 1 0 
D. Me los regalan 1 0 
E. Los saco de la biblioteca de la 

ciudad 1 0 
F. Los bajo de Internet 1 0 
G. Me los dan en la escuela 1 0 
H. Los saco de la biblioteca de la 

escuela 1 0 
I. Alguna otra, cuál? 
______________________________  

 
45.LIB11. SOLAMENTE SI COMPRA SEGUN 44 
¿Cuántos libros compraste en los últimos 12 meses 
(no para la escuela)? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
1 o 2 1 
3 o 4 2 
5 o más 3 
Ninguno 4 

 
46.LIB12. TODOS ¿Cuántos libros leíste en el último 
año (no para la escuela)?  RESPUESTA SIMPLE. 
EXCLUYENTE 
1 o 2 1 
3 o 4 2 
5 o más 3 
Ninguno 4 

 
 
47.LIB13. ¿En general, cuántos días por semana leés 
los libros que son para vos (no para la escuela?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Todos los días 1 
Más de 4 días por semana 2 
Entre 2 y 3 días por semana 3 
Un día por semana 4 
Otros.  
_________________________________ 
 

 

 
 

40.LIB6. Por qué te gustó más? ESPONTÁNEA 

 
 
 
_____________________________________ 
 
  

39.LIB5. Y cuál fue el libro que más te gustó leer en 
los últimos 12 meses? ESPONTÁNEA 
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48.LIB14. ¿Cómo elegís los libros que leés (no para la 
escuela)?  
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 
Por el contenido y argumento 1 
Porque me lo recomiendan mis amigos 2 
Porque me lo recomienda mi familia 3 
Porque me lo recomiendan en la escuela 4 
Por las películas 5 
Por la publicidad / propaganda 6 
Por el autor 7 
Por la crítica 8 
Otros. Cuáles? 
___________________________________________ 
 

 
 
 

 
49.LIB15. ¿Hablás con alguien sobre lo que leés en los 
libros? Si si ¿Con quién? RESPUESTA MÚLTIPLE 
 Si No 

SI 

A. con mis padres 1 0 
B. con mis hermanos 1 0 
C. con mis amigos / compañeros 1 0 
D. con otros familiares (tíos, 

primos, etc) 1 0 

E. con mis maestros / profesores 1 0 
F. con mis vecinos 1 0 
G. con mis abuelos 1 0 
H. Otros. Cuáles? 
__________________________ 

 
 

No, no hablo de lo que leo en libros 8 
 
50.LIB16 ¿Qué es lo que más valoras de un libro?  
(3 menciones principales) 
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE 
 1º 2º 3º 
Que me informa 1 1 1 
Que me acompaña 2 2 2 
Que me entretiene y divierte 3 3 3 
Que me sirve para encontrar respuestas a 
dudas o problemas 4 4 4 

Que me enseña cosas 5 5 5 
Que me hace imaginar cosas 6 6 6 
Que puedo hablar con mis amigos de 
algunos temas 7 7 7 

Otros. Cuáles? 
____________________________________ 

   

 
DIARIOS Y REVISTAS 

 
51.DYR1.¿Compran el diario en tu casa? SI SI ¿Con qué 
frecuencia? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

SI 

Todos los días 1 
De tres a cinco días por semana 2 
Sábados y domingos 3 
Los sábados solamente 4 
Los domingos solamente 5 
Otros. Cuáles? 
_______________________________ 
 

 

NO, nunca  8 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
52.DYR2. ¿Por lo general, leés el  diario? (dentro o 
fuera del hogar) CORROBORAR CON 36. SI SI ¿Dónde? 
RESPUESTA MÚLTIPLE 
 Si No  

SI 

A. en mi casa 1 0 

PASAR A 
56. 

B. en casa de amigos 1 0 
C. en casa de familiares 1 0 
D. en casa de vecinos 1 0 
E. en la calle/en bares 1 0 
F. en Internet 1 0 
G. en la escuela 1 0 IR A 54. 

No, no leo nunca el diario 8 CONTINU
AR 

 
53.DYR3. Si no leés el diario ¿Cuál es el motivo?  
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 
No tengo tiempo 1 
No tengo interés 2 
No lo necesito 3 
No compramos el diario 4 
No creo lo que dice el diario 5 
Mis padres no me dejan leer el diario 6 
Otros. Cuáles? 
_____________________________________ 
 

 
 
 

No sé 7 
PASAR A 65. 
 
 
54.DYR4. SOLAMENTE SI LEE EL DIARIO EN LA 
ESCUELA Y en la escuela ¿leen el diario en el tiempo 
libre o en horas de clase? RESPUESTA SIMPLE. 
EXCLUYENTE 

SI 
en el tiempo libre 1 
en horas de clase 2 
en el tiempo libre y en horas de clase 3 

 
55.DYR5. ¿Qué secciones del diario son las que más 
leen en la escuela? (3 menciones principales) 
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 
 1º 2º 3º 
Deportes 1 1 1 
Política 2 2 2 
Economía 3 3 3 
Policiales 4 4 4 
Educación 5 5 5 
Espectáculos 6 6 6 
Computación / Informática 7 7 7 
Avisos 8 8 8 
Información general 9 9 9 
Editorial 10 10 10 
Cartas de lectores 11 11 11 
Los chistes 12 12 12 
Información internacional 13 13 13 
Cultura 14 14 14 
Otros. Cuáles? 
_____________________________ 
 

   
 
 

 
 

EN ADELANTE SÓLO LOS  
QUE LEEN EL DIARIO – SEGÚN 52. 

 
56.DYR6.¿Cuántos días por semana leés el diario? 
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Más de cuatro días por semana 1 
Entre dos y tres 2 
Un día por semana 3 
De vez en cuando 4 
Otos. Cuáles? 
_________________________________  
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57.DYR7. ¿Qué día/s de la semana leés el diario? 
RESPUESTA MÚLTIPLE 
Días de semana 1 
Sábado 2 
Domingo 3 

 
58.DYR8. El/ los diario/s que lees, es/ son …. (leer) 
RESPUESTA MÚLTIPLE 
De mi provincia 1 
De la ciudad de Buenos Aires / Nacional 2 
De mi ciudad 3 
Otros. Cuáles? 
________________________________________ 
 

 

No sé 9 
 

 
60.DYR10 Cuando leés el diario, ¿cuánto tiempo le 
dedicás? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Una hora o más 1 
Entre media hora y una hora 2 
Entre quince minutos y media hora 3 
Menos de quince minutos 4 
Otros. Cuáles? 
__________________________________ 
 

 
 
 

 
61.DYR11 Cuando leés el diario, ¿estás 
acompañado/a? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí, siempre 1 CONTINUAR Sí, a veces 2 
No 3 PASAR A 63. 

 
62.DYR12 Si estás acompañado/a, ¿con quién?  
RESPUESTA MÚLTIPLE 
 Si No 
A. Con mis padres 1 0 
B. Con mis hermanos 1 0 
C. Con mis maestros / profesores 1 0 
D. Con mis amigos / compañeros 1 0 
E. Con otros familiares (tíos, primos, 

etc) 1 0 

F. Otros. Cuáles? 
____________________________ 

 
 
 

 
 
 
 

63.DYR13 ¿Hablas con alguien de lo que lees en el 
diario? Si, si ¿Con quién? RESPUESTA MÚLTIPLE 
 Si No 

SI 

A. Con mis padres 1 0 
B. Con mis hermanos 1 0 
C. Con mis amigos/ compañeros 1 0 
D. Con mis maestros / 

profesores 1 0 

E. Con otros familiares (tíos, 
primos, abuelos) 1 0 

F. Otros. Cuáles? 
________________________  

No, no hablo nunca de lo que leo en 
el diario 8 

 
64.DYR14. ¿Qué es lo que más valoras del diario? 
 (3 menciones principales) MOSTRAR TARJETA. 
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
 1º 2º 3º 
Que me ayuda a pasar el tiempo 1 1 1 
Que me informa 2 2 2 
Que me acompaña 3 3 3 
Que me entretiene y divierte 4 4 4 
Que me enseña cosas 5 5 5 
Que puedo hablar con mis amigos de 
algunos temas 6 6 6 

Otros. Cuáles? 
_________________________________ 

   

 
65.DYR15. TODOS ¿Por lo general, leés revistas? 
CORROBORAR COM 37. RESPUESTA SIMPLE. 
EXCLUYENTE 

SI NO 
1 2 

CONTINUAR PASAR A 68. 
 
66.DYR16. ¿Qué tipo de revista lees? MOSTRAR 
TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 
67.DYR17 ¿Qué tipo de revista te gusta más leer? 
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
 66. 67. 

Mult. Simple 
De historietas 1 1 
Periodística 2 2 
Deportiva 3 3 
Económica 4 4 
Cultural / Educativa 5 5 
Humorística 6 6 
De Espectáculos 7 7 
Sobre tiempo libre 8 8 
Revistas hechas por 
estudiantes / revistas 
escolares 

9 9 

Revistas de adolescentes 10 10 
Otras. Cuáles? 
__________________________   

 
68.DYR18 TODOS ¿En tu escuela tienen revista 
escolar? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

SI NO No va a la 
escuela 

1 2 3 
CONTINUAR PASAR A 70. 

 
69.DYR19 ¿Cuántas veces al año sale la revista de la 
escuela? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Más de cinco 1 
Tres o cuatro veces 2 
Una o dos veces 3 
Otros. 
________________________________ 

 
 

59.DYR9.¿Qué partes del diario te interesan más?  
(3 menciones principales) 
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 

 1º 2º 3º 
Deportes 1 1 1 
Política 2 2 2 
Economía 3 3 3 
Educación 4 4 4 
Policiales 5 5 5 
Computación / Informática 6 6 6 
Espectáculos 7 7 7 
Avisos 8 8 8 
Información general 9 9 9 
Editorial 10 10 10 
Cartas de lectores 11 11 11 
Los chistes 12 12 12 
Información internacional 13 13 13 
Cultura 14 14 14 
Otros. Cuáles? 
_____________________________ 
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CINE 
 
70.CINE1. ¿Vas al cine?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

SI NO 
1 2 

PASAR A 72. CONTINUAR 
 
71.CINE2. Si no vas al cine ¿cuál es el motivo? (3 
menciones principales) MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA 
MÚLTIPLE 
 1º 2º 3º 
No podemos pagar la entrada 1 1 1 
No me gusta el cine 2 2 2 
No me interesa 3 3 3 
No hay cines donde vivo 4 4 4 
Mis padres no me dejan ir 5 5 5 
Otros. Cuáles? 
_________________________________ 
 

   

PASAR A 84. 
 
72.CINE3. SI VAS AL CINE ¿Cuántas películas viste en 
el cine en los últimos 12 meses? 
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Más de seis 1 
Entre 3 y 5 2 
Entre 1 y 2 3 
No fui al cine en los últimos 12 meses 4 
 
73.CINE4. Y cuál fue la película de cine que más te 
gustó en los últimos 12 meses? ESPONTÁNEA 

  
 
74.CINE5. Por qué te gustó? ESPONTÁNEA 

 
 
 
 
  

 
75.CINE6. ¿Qué tipo de películas ves en general? (3 
menciones principales) MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA 
MÚLTIPLE 

 1º 2º 3º 
Dramática 1 1 1 
Acción / Aventuras 2 2 2 
Ciencia ficción 3 3 3 
Comedia 4 4 4 
De amor / Romántica 5 5 5 
Fantástica 6 6 6 
Documental 7 7 7 
Histórica 8 8 8 
Terror 9 9 9 
De suspenso 10 10 10 
De dibujos animados 11 11 11 
Películas ANIME 12 12 12 
Otros. Cuáles? 
_______________________________ 
 

  
 
 
 

 
 
 
76.CINE7. ¿Cómo elegís las películas que ves?  
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 
Por el contenido y argumento 1 
Porque me la recomiendan mis amigos 2 
Porque me la recomienda mi familia 3 
Por la publicidad en TV 4 
Por la publicidad en Radio 5 
Por la publicidad en Internet 6 

Por la publicidad en Diario 7 
Por la publicidad en carteles de la vía pública 8 
Por la publicidad en cines o colas de películas 9 
Por los actores 10 
Por el director del filme 11 
Por el país de origen  12 
Por la crítica 13 
La eligen mis padres 14 
Otros. Cuáles? 
__________________________________ 
 

 
 
 

 
77.CINE8. Cuando vas al cine, ¿estás acompañado/a 
por alguien? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí, siempre 1 CONTINUAR Sí, a veces 2 
No, nunca 3 PASAR A 79. 
 
78.CINE9. Si en gral estas acompañado/a ¿Quién te 
acompaño al cine en los últimos 12 meses? 
RESPUESTA MULTIPLE 
 Si No 
A. Con mis padres 1 0 
B. Con mis hermanos 1 0 
C. Con mis maestros / profesores 1 0 
D. Con amigos/ compañeros 1 0 
E. Con otros familiares (tíos, primos, 

etc) 1 0 

F. Otros. Cuáles? 
_________________________ 

 
  

 
79.CINE10. ¿En general, ves películas argentinas? 
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí muchas 1 
Sí pocas 2 
No nunca 3 
 
80.CINE11. ¿Por qué? ESPONTANEA ESPONTÁNEA 
RESPUESTA MULTIPLE 
Porque me gustan 1 
Porque hablan de nosotros los argentinos 2 
Porque los actores son más conocidos 3 
Porque no me gustan 4 
Porque no tienen tanta acción 5 
Porque me parecen más lentas y me aburren 6 
Otro. Cuáles? 
___________________________________ 
 

 

 
81.CINE12. Hablas de las películas que ves en el cine 
con alguien? SI SI ¿Con quién? 
RESPUESTA MÚLTIPLE 
 Si No 
A. Con mis padres 1 0 
B. Con mis hermanos 1 0 
C. Con mis maestros / profesores 1 0 
D. Con amigos/ compañeros 1 0 
E. Con otros familiares (tíos, primos, 

abuelos, etc.) 1 0 

F. Otros. Cuáles? 
___________________________________ 
 

 

No, no hablo con nadie 8 
 
 
82.CINE13. ¿Fuiste alguna vez al cine en excursión 
con la escuela? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí 1 
No, porque donde vivo no hay salas de cine 2 
No, aunque hay salas de cine donde vivo 3 
No asiste a la escuela 4 
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83.CINE14. ¿Qué es lo que más valorás del cine? (3 
menciones principales) MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA 
MULTIPLE 
 1º 2º 3º 
Que me informa 1 1 1 
Que me acompaña 2 2 2 
Que me entretiene y divierte 3 3 3 
Que me enseña cosas 4 4 4 
Que me emociona 5 5 5 
Que puedo hablar con mis amigos de 
algunos temas 6 6 6 

Otros. Cuáles? 
_________________________________ 

 
 

 
VIDEO 

 
84.VID1. ¿Tenes video casetera en tu casa?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

SI NO 
1 2 

 
85.VID2. ¿Tenes DVD en tu casa?   
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

SI NO 
1 2 

 
86.VID3. ¿Cuántas películas en video/DVD ves por 
mes? (dentro o fuera del hogar)  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
8 o más 1 

CONTINUAR 
Entre 4 y 8 2 
Entre 2 y 3 3 
Una 4 
Nunca veo películas en 
video/DVD 5 PASAR A 96. 

 
87.VID4. Y cuál fue la película de video o DVD que 
más te gustó en los últimos 12 meses? ESPONTÁNEA 

  
 
88.VID5. Por qué te gustó? ESPONTÁNEA 

 
 

 

 
89.VID6. ¿Qué tipo de películas ves en video/DVD?  
(3 menciones principales) MOSTRAR TARJETA. 
RESPUESTA MÚLTIPLE 
 1º 2º 3º 
Dramática 1 1 1 
Acción / Aventuras 2 2 2 
Ciencia ficción 3 3 3 
Comedia 4 4 4 
De amor / Romántica 5 5 5 
Fantástico 6 6 6 
Documental 7 7 7 
Histórica 8 8 8 
Terror 9 9 9 
De suspenso 10 10 10 
Otros. Cuáles? 
__________________________________ 
 

  
 
 
 

 
90.VID7. Cuando ves una película en video/DVD 
dentro o fuera de tu hogar ¿estás acompañado/a por 
alguien? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí, siempre 1 CONTINUAR Sí, a veces 2 
No 3 PASAR A 92. 
 

91.VID8. Si estás acompañado/a?, ¿por quién?  
RESPUESTA MÚLTIPLE 
 Si No 
A. Con mis padres 1 0 
B. Con mis hermanos 1 0 
C. Con mis maestros / profesores 1 0 
D. Con amigos/ compañeros 1 0 
E. Con otros familiares (tíos, primos, 

abuelos, etc.) 1 0 

F. Otros. Cuáles? 
____________________________________ 
 

 

 
92.VID9. ¿De dónde son, en general, las películas que 
alquilas? Son… (leer) RESPUESTA MÚLTIPLE 
Argentinas 1 
Norteamericanas 2 
Europeas 3 
Latinoamericanas 4 
Otras. Cuáles? 
_________________________________  

No sabe 9 
 
93.VID10. ¿Hablas de las películas que ves en 
video/DVD con alguien? SI, SI ¿Con quién? 
RESPUESTA MULTIPLE 
 Si No 

SI 

A. con mis padres 1 0 
B. con mis hermanos 1 0 
C. con amigos/ compañeros 1 0 
D. con maestros / profesores 1 0 
E. con otros familiares (tíos, 

primos, abuelos, etc.) 1 0 

F. Otros. Cuáles? 
__________________________ 
 

 
 
 

 

No, nunca hablo sobre películas con 
nadie 8 

 
94.VID11. ¿Se reunieron alguna vez con amigos/as, en 
tu casa o en la de tus amigos/as especialmente para 
ver películas en video/ DVD?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí muchas veces 1 
Sí algunas veces 2 
No nunca 3 
 
95.VID12. ¿Ven videos/DVD en la escuela?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí 1 
No, aunque en mi escuela hay 
videocasetera/DVD 2 

No, porque en mi escuela no hay 
videocasetera/DVD 3 

No asiste a la escuela 4 
 

RADIO 
 
96.RAD1. ¿Hay aparatos de radio en tu casa?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

SI NO 
1 2 

CONTINUAR PASAR A 98. 
 
97.RAD2. ¿Cuántos aparatos de radio hay en tu casa?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Dos o tres 1 
Uno  2 
Otros. Cuáles? 
____________________________________ 

 
 
 

No sabe 9 
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98.RAD3. ¿Escuchas radio dentro o fuera de tu hogar?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

SI NO 
1 2 

CONTINUAR PASAR A 110. 
 
99.RAD4. ¿Cuánto tiempo por día escuchás radio 
dentro o fuera de tu hogar? RESPUESTA SIMPLE. 
EXCLUYENTE 
Dos horas o más 1 
Más o menos una hora  2 
Más o menos media hora 3 
Menos de media hora 4 
Otros. Cuáles? 
______________________________________ 

 
 

 
100.RAD5. ¿En general, en qué momento del día 
escuchas radio? RESPUESTA MULTIPLE 
 Si No 
A. Antes de ir a la escuela 1 0 
B. Cuando vuelvo de la escuela  1 0 
C. A la noche, hasta las 10 de la noche 1 0 
D. Después de las 10 de la noche 1 0 
 
101.RAD6. ¿En qué lugar/es escuchas radio? (dentro o 
fuera del hogar) RESPUESTA MULTIPLE 
 Si No 
A. En el comedor de mi casa 1 0 
B. En mi habitación 1 0 
C. En la escuela 1 0 
D. Cuando salgo (en la calle, caminando, 
E. viajando, etc.) 1 0 

F. Otros. Cuáles? 
_________________________________ 
 
_________________________________ 
 

 
 
 

 
102.RAD7. ¿Qué tipo de programas escuchás por 
radio? MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 
Deportivo 1 
Musical 2 
Periodístico 3 
Humorístico 4 
Noticiero 5 
Espectáculos 6 
Cultural/ Educativo 7 
Entretenimientos 8 
Otros. Cuáles? 
_____________________________  

 
103.RAD8. ¿Cuál escuchás más, AM o FM?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
AM 1 
FM 2 
No sé 3 
 
104.RAD9. Mientras escuchás radio, ¿hacés alguna 
otra cosa? SI SI ¿Qué haces?  
RESPUESTA MULTIPLE 
 Si No 

SI 

A. veo tele 1 0 
B. hago la tarea para la 

escuela 1 0 

C. hablo por teléfono 1 0 
D. leo 1 0 
E. uso la computadora 1 0 
F. Estoy cenando/ almorzando 1 0 
G. Otros. 
 

 

No, solamente escucho la radio 8 
 

105.RAD10. ¿Hablas de lo que escuchas en la radio 
con alguien? RESPUESTA MULTIPLE 

 Si No 

SI 

A. con mis padres 1 0 
B. con mis hermanos 1 0 
C. con mis amigos/ compañeros 1 0 
D. con mis maestros / profesores 1 0 
E. otros familiares (abuelos, tíos, 

primos) 1 0 

F. Otros. Cuáles? 
__________________________ 
 

  

No, con nadie 8 
 
106.RAD11. Cuando escuchas radio, ¿estás 
acompañado/a por alguien? RESPUESTA SIMPLE. 
EXCLUYENTE 
Sí, siempre 1 CONTINUAR Sí, a veces 2 
No 3 PASAR A 108. 
 
107.RAD12. Si estás acompañado/a, ¿por quién?  
RESPUESTA MULTIPLE 

 Si No 
A. Con mis padres 1 0 
B. Con mis hermanos 1 0 
C. Con mis abuelos 1 0 
D. Con mis maestros / profesores 1 0 
E. Con amigos/ compañeros 1 0 
F. Con otros familiares (tíos, primos, 

etc) 1 0 

G. Con vecinos 1 0 
H. Otros. Cuáles? 
_______________________________ 
 

  

 
108.RAD13. ¿Qué es lo que más valorás de la radio?  
(3 menciones principales) MOSTRAR TARJETA. 
RESPUESTA MÚLTIPLE 
 1º 2º 3º 
Que me informa 1 1 1 
Que me acompaña 2 2 2 
Que me entretiene y divierte 3 3 3 
Que me enseña cosas 4 4 4 
Que puedo hablar con mis amigos de 
algunos temas 5 5 5 

Otros. Cuáles? 
_______________________________ 
 

   

 
109.RAD14. ¿En tu escuela hacen algún programa de 
radio? SI SI Leer… RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

SI 

Lo hacen algunos estudiantes en su tiempo 
libre 1 

Lo hacen algunos estudiantes en horas de 
clase  2 

Lo hacemos todos en nuestro tiempo libre 3 
Lo hacemos todos en hora de clase 4 

No 5 
 
 

COMPUTADORAS 
 
110.PC1. ¿Tenés computadora en tu casa?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

SI NO 
1 2 

PASAR A 112. CONTINUAR 
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111.PC2. Si no hay computadora en tu casa ¿cuál es 
el motivo? (3 menciones principales) MOSTRAR 
TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 

 1º 2º 3º 
No me interesa 1 1 1 
No la necesito 2 2 2 
No sé para qué podría servirme 3 3 3 
No podemos pagarla 4 4 4 
Mis padres no saben para qué podría 
servir 5 5 5 

Mis padres no quieren que tenga una 
computadora 6 6 6 

Otros. Cuáles? 
_____________________________ 

 
 

 
 

 
 

No sé 9 9 9 
PASAR A 115. 
 
112.PC3. Si hay computadoras ¿Cuántas 
computadoras hay en tu casa? RESPUESTA SIMPLE. 
EXCLUYENTE 

Una Dos ó más No sé Otras 
respuestas 

1 2 3  
 
113.PC4. ¿Dónde está/n ubicada/s la/s 
computadora/s? RESPUESTA MÚLTIPLE 
En el dormitorio de mis padres 1 
En mi dormitorio (solo o compartido) 2 
En el dormitorio de mi hermano/ a 3 
En el comedor / sala de estar 4 
En la sala de estudios 5 
Es un único ambiente 6 
Otros. Cuáles? 
____________________________ 

 
 

 
114.PC5. ¿Tenés Internet en tu casa?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí 1 
No 2 
No asiste a la escuela 4 
 
115.PC6. TODOS ¿Hay computadora/ s en tu escuela?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí 1 
No 2 
No asiste a la escuela 4 
 
116.PC7. SI SI EN P. ANTERIOR ¿Tu escuela tiene 
conexión a internet? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí 1 
No 2 
No asiste a la escuela 4 
 
117.PC8. ¿Tu escuela tiene página web?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí 1 
No 2 
No asiste a la escuela 4 
 
118.PC9. ¿Aprendiste a usar la computadora/ 
Internet? SI SI ¿Cómo aprendiste?  
RESPUESTA MÚLTIPLE MOSTRAR TARJETA.  
En la escuela 1 

PASAR A 
120. 

En un instituto 2 
Con mis padres 3 
Con mis hermanos 4 
Con mis amigos 5 
Yo solo/a, practicando 6 
Otros. Cuáles? 
________________________________ 

 

No sé que es internet 7 
CONT. No sé usar la computadora / 

Internet 
8 

119.PC10. Si no usas la computadora ni Internet 
¿cuál es el motivo?  (3 menciones principales) 
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 

 1º 2º 3º 
No me interesa 1 1 1 
No tengo tiempo 2 2 2 
No lo necesito 3 3 3 
No sé como usar la computadora / 
Internet. Nunca aprendí 4 4 4 

No sé para que podría servirme 5 5 5 
No podemos pagarlo 6 6 6 
Mis padres no saben para que podría 
servir 7 7 7 

Mis padres no quieren que use 
Internet, no me dejan 8 8 8 

Otros. Cuáles? 
_____________________________ 
 

 
 

 
 

 
 

No sé 9 9 9 
(PASAR A 140. 
 

EN ADELANTE LOS QUE SI USAN  
COMPUTADORA Y/O INTERNET – SEGÚN 118. 

 
120.PC11. ¿Dónde usás la computadora y/o Internet, 
sea dentro o fuera de tu hogar?  
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 
 SI NO 
En mi casa 1 0 
En la escuela 1 0 
En casa de amigos 1 0 
En casa de otros familiares 1 0 
En una biblioteca 1 0 
En locutorios / Ciber 1 0 
Otros. Cuáles? 
_________________________________ 

 
 

 
121.PC12. ¿Cuánto tiempo por semana usás la 
computadora/ internet dentro o fuera de tu hogar?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Todos los días 1 
Más de 5 días por semana  2 
4 días por semana  3 
3 días por semana 4 
2 días por semana 5 
1 día por semana 6 
No sabe 7 
 
122.PC13. En general ¿En qué momento del día te 
conectas a Internet?  
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 
A la mañana 1 

CONTINUAR 

A la tarde 2 
A la noche 3 
Después de las 11 de la noche 4 
Otros. Cuáles? 
__________________________ 

 

No usa internet 8 PASA A 124. 
 
123.PC14. Cada vez que usas Internet ¿cuánto tiempo 
estás conectado/a? Leer… 
 RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Más de tres horas 1 
Entre dos y tres horas 2 
Una hora  3 
Entre media y una hora 4 
Menos de media hora 5 
Otros. Cuáles? 
__________________________________ 
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127.PC18. Mientras usás la computadora/ Internet, 
¿hacés alguna otra cosa? RESPUESTA MÚLTIPLE 
 Si No 

SI 

A. Veo televisión 1 0 
B. Hago la tarea para la escuela 1 0 
C. Hablo por teléfono 1 0 
D. Leo 1 0 
E. Escucho la radio 1 0 
F. Escucho música 1 0 
G. Otros. Cuáles? 
_________________________ 
 

  

No, uso solamente la computadora 8 
 
 

128.PC19. SOLO LOS QUE USAN INTERNET 
¿En general, estás acompañado/a cuando usás 
Internet? SI SI ¿Con quién? 
 RESPUESTA MULTIPLE 

 Si No 

SI 

A. con mis padres 1 0 
B. con mis hermanos 1 0 
C. con mis maestros / 

profesores 1 0 

D. con amigos/ compañeros 1 0 
E. con otros familiares (tíos, 

primos, abuelos, etc.) 1 0 

F. Otros. Cuales? 
____________________________ 
 

 

No, siempre estoy solo cuando uso 
Internet 8 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

124.PC15. ¿Qué cosas haces en la computadora/ 
internet? MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 

SIN 
CONEXIÓN 
A 
INTERNET 

Juego a los jueguitos 1 
Uso los programas de Office 
(Word, Excel, Power Point, etc) 2 

Hago la tarea de la escuela (en 
Word, Excel, Power Point, etc) 3 

 
 
 
 
 
 
 
CON 
CONEXIÓN 
A 
INTERNET 

Juego jueguitos en red 4 
Navego por Internet 5 
Chateo 6 
Envío / leo / recibo correos 
electrónicos 7 

Busco información para mí 8 
Hago la tarea de la escuela 9 
Veo/ Bajo imágenes 10 
Bajo o escucho música 11 
Bajo o veo películas 12 
Crear una página web propia 13 
Comprar o vender cosas 14 
Hablo por teléfono 15 
Leo diarios 16 
Leo revistas 17 

 Otros  

125.PC16  SI MENCIONA SOLAMENTE ACTIVIDADES 
CON CONEXIÓN A INTERNET ¿Y usas la computadora 
para otras cosas que no sea Internet (escribir, 
graficar, hacer cálculos con programas de Office, 
etc)? SI, SI ¿Para qué RESPUESTA MÚLTIPLE 

SIN 
CONEXIÓN 
A 
INTERNET 

Juego a los jueguitos 1 
Uso los programas de Office 
(Word, Excel, Power Point, etc) 2 

Hago la tarea de la escuela (en 
Word, Excel, Power Point, etc) 3 

Sólo usa la computadora para 
realizar cosas en Internet 4 

Otros       Cuáles: 
 5 

126.PC17.Pensando en lo que haces, dentro o fuera 
de tu hogar ¿a cuáles de estas actividades le dedicas 
más tiempo? MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 

SIN 
CONEXIÓN 
A 
INTERNET 

Juego a los jueguitos 1 
Uso los programas de Office 
(Word, Excel, Power Point, etc) 2 

Hago la tarea de la escuela (en 
Word, Excel, Power Point, etc) 3 

 
 
 
 
 
 
 
CON 
CONEXIÓN 
A 
INTERNET 

Juego jueguitos en red 4 
Navego por Internet 5 
Chateo 6 
Envío / leo / recibo correos 
electrónicos 7 

Busco información para mí 8 
Hago la tarea de la escuela 9 
Veo/ Bajo imágenes 10 
Bajo o escucho música 11 
Bajo o veo películas 12 
Crear una página web propia 13 
Comprar o vender cosas 14 
Hablo por teléfono 15 
Leo diarios 16 
Leo revistas 17 

 Otros  
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132.PC 23. ¿Con quién te comunicás por Internet? 
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 
Con mis padres 1 
Con mis hermanos 2 
Con amigos/ compañeros 3 
Con gente que no conozco 4 
Otros. Cuáles? 
 
______________________________ 
 

 

No me comunico con nadie por Internet 8 
 
 
 

133.PC24.  ¿En general, encontrás lo que buscás en 
Internet? Leer… RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí, porque Internet tiene todo  1 
No, porque Internet no tiene todo  2 
No, porque a veces no sé cómo buscar 3 
Otros. Cuáles? 
_____________________________ 
 

 
 
 

 
134.PC25. ¿Cuál es la página web que más visitaste en 
los últimos 12 meses? ESPONTANEA 
  

 

 
 
136.PC27. ¿Quién en tu familia sabe más sobre 
computadoras y cómo usarlas?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Yo 1 
Mi papá 2 
Mi mamá 3 
Mi hermano 4 
Mi hermana 5 
Otros familiares (tíos, primos, etc.) 6 
No hay diferencia, todos sabemos lo 
mismo 7 

No sé 8 
 
137.PC28. ¿Qué es lo que más valorás de saber usar 
la computadora? (3 menciones principales) 
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE. 
 1º 2º 3º 
Que me ayuda con mis estudios 1 1 1 
Que no voy a estar más atrasado/a 
que los demás 2 2 2 

Que me entretiene y divierte 3 3 3 
Que voy a conseguir mejores trabajos 4 4 4 
Otros. Cuáles? 
_______________________________ 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

129.PC20. ¿En general, hablás con alguien de lo que 
ves y haces en Internet? SI SI ¿Con quién? 
 RESPUESTA MULTIPLE 

 Si No 

SI 

A. con mis padres 1 0 
B. con mis hermanos 1 0 
C. con mis maestros / profesores 1 0 
D. con amigos/ compañeros 1 0 
E. con otros familiares (tíos, 
primos, abuelos, etc.) 1 0 

 Otros. Cuáles? 
_________________________ 

 
 

No, siempre estoy solo cuando uso 
Internet 8 

130.PC21. ¿Se reunieron alguna vez con amigos/as, 
en tu casa o en la de tus amigos/as especialmente 
para usar la computadora/ Inernet? RESPUESTA 
SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí muchas veces 1 CONTINUAR Sí algunas veces 2 

No nunca 3 PASAR A 
133. 

131.PC22. ¿Qué cosas hacen con tus amigos en la 
computadora/ internet? MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA 
MÚLTIPLE 

SIN 
CONEXIÓN 

A 
INTERNET 

Juego a los jueguitos 1 
Uso los programas de Office 
(Word, Excel, Power Point, etc) 2 

Hago la tarea de la escuela (en 
Word, Excel, Power Point, etc) 3 

 
 
 
 
 
 
 
CON 
CONEXIÓN 
A 
INTERNET 

Juego jueguitos en red 4 
Navego por Internet 5 
Chateo 6 
Envio / leo / recibo correos 
electrónicos 7 

Busco información para mí 8 
Hago la tarea de la escuela 9 
Veo/ Bajo imágenes   10 
Bajo o escucho música   11 
Bajo o veo películas   12 
Crear una página web propia   13 
Comprar o vender cosas   14 
Hablo por teléfono   15  
Leo diarios   16 
Leo revistas   17 

 Otros  

135.PC26. . ¿Qué cosas te preocupan más de Internet? 
 RESPUESTA MULTIPLE 

 Si No 

SI 

A. Encontrarme con sitios y 
páginas web que no debería ver  1 0 

B. Que gente peligrosa se 
comunique conmigo 1 0 

C. Comunicarme con gente que no 
conosco y que pueda ser peligrosa 1 0 

D. Creer todo lo que me dice / 
Creer una información que no es 
verdadera 

1 0 

E. Otros. Cuáles? 
_________________________ 
 

 
 

No me preocupa nada porque sé como 
manejarme 6 

No me preocupa nada porque Internet 
no es peligrosa 7 

No sé 8 
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138.PC29. ¿Qué es lo que más valorás de Internet?  
(3 menciones principales) MOSTRAR TARJETA. 
RESPUESTA MULTIPLE 
 1º 2º 3º 
Que me comunico con mis amigos  1 1 1 
Que me informa 2 2 2 
Que me acompaña 3 3 3 
Que me entretiene y divierte 4 4 4 
Que me enseña cosas 5 5 5 
Que puedo hablar con mis amigos de 
algunos temas 

6 6 6 

Que conozco gente nueva, que no conocía / 
que me hago nuevos amigos 7 7 7 

Que puedo bajar música/ videos/ películas 8 8 8 
Que puedo investigar muchos temas 9 9 9 
Otros. Cuáles? 
______________________________________ 
 

 
 
 

 
139.PC30. ¿Creés que es más importante para los 
jóvenes saber usar computadora que para los padres? 
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí 1 
No 2 
No sé 3 
 

TEATRO 
 
140.TEA1. ¿Vas al teatro?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí 1 PASAR A 142. 
No  2 CONTINUAR 
 
141.TEA2. Si no vas al teatro ¿cuál es el motivo?  
RESPUESTA MÚLTIPLE 
No podemos pagar la entrada 1 
No me gusta el teatro 2 
No me interesa 3 
No hay teatros donde vivo 4 
Mis padres no me dejan ir 5 
No hay obras para chicos de mi edad 6 
Otros. Cuáles? 
_________________________________________ 
 

 
 
 

PASAR A 143. 
 
142.TEA3. SI VAS AL TEATRO ¿Cuántas veces fuiste al 
teatro en los últimos 12 meses?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Más de cinco veces  1 
Entre 3 y 4 2 
Dos veces por año 3 
Una vez por año 4 
 
143.TEA4. TODOS ¿Fuiste alguna vez en excursión al 
teatro con la escuela? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí 1 
No, porque donde vivo no hay teatro 2 
No, aunque hay salas de teatro 3 
No asiste a la escuela 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
MÚSICA 

Ahora vamos a hablar sobre la música que escuchás, sea 
en la radio, en CD, en cassette o en la TV (canales de 
música). 
 
144.MUS1. ¿A través de qué medio/s escuchas 
música? RESPUESTA MÚLTIPLE 
Radio 1 

CONTINUAR 

Radio del auto 2 
CD 3 
Walkman  4 
Cassette 5 
TV 6 
Computadora 7 
Disc-man 8 
I-pod 9 
MP3 10 
Otros. Cuáles? 
________________________ 
 

 

No escucho música 11 PASAR A 
150. 

 
145.MUS2. ¿Cuánto tiempo por día escuchas música 
(en radio, CD, cassettes, etc)?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Tres horas o más 1 
Más o menos dos horas 2 
Más o menos una hora  3 
Más o menos media hora 4 
Menos de media hora 5 
Otros. Cuáles? 
_________________________________ 
 

 

 
146.MUS3. ¿Qué tipo de música te gusta escuchar?  
(3 m3nciones principales) MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA 
MÚLTIPLE 

 1º 2º 3º 
Rock internacional 1 1 1 
Rock nacional 2 2 2 
Pop  3 3 3 
Electrónica 4 4 4 
Folklore 5 5 5 
Tango 6 6 6 
Cumbia  7 7 7 
Cumbia villera 8 8 8 
Cuarteto 9 9 9 
Romántica 10 10 10 
Hip-Hop 11 11 11 
Reggaeton 12 12 12 
Clásica 13 13 13 
Otros. Cuáles? 
_____________________________ 
 

  
 
 
 

 
 
147.MUS4. ¿Hablas de la música que escuchas con 
alguien? Si si ¿Con quién? RESPUESTA MULTIPLE 
 Si No 

SI 

A. con mis padres 1 0 
B. con mis hermanos 1 0 
C. con amigos/ compañeros 1 0 
D. con mis maestros / profesores 1 0 
E. con otros familiares (tíos, 

primos, abuelos, etc.) 1 0 

F. Otros. Cuáles? 
__________________________ 
 

  

No, nunca hablo sobre la música que 
escucho 8 
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148.MUS5. ¿Se reunieron alguna vez con amigos/as, 
en tu casa o en la de tus amigos/as especialmente 
para escuchar música? RESPUESTA SIMPLE. 
EXCLUYENTE 

SI NO 
1 2 

 
149.MUS6. Mientras escuchas música, ¿haces alguna 
otra cosa? Si, sí ¿Qué haces?  
RESPUESTA MULTIPLE 
 Si No  

SI 

A. Hago la tarea para la escuela 1 0 
B. Hablo por teléfono 1 0 
C. Leo 1 0 
D. Uso la computadora 1 0 
E. Veo televisión 1 0 
F. Otros  

No, solamente escucho música 8 
 
 
150.MUS7. TODOS ¿Cuántos CDs originales compraste 
en los últimos 12 meses? RESPUESTA SIMPLE. 
EXCLUYENTE 
1 a 3 1 
4 o 5 2 
6 o más 3 
No compré cds originales 4 
 
151.MUS8. ¿Y bajas de Internet o copiaste cds en los 
últimos 12 meses? RESPUESTA MULTIPLE 
Si, Bajo de Internet. 1 
Si, Grabo/ copio cds 2 
No, no bajo de Internet ni copio 3 
 

TIEMPO LIBRE 
 
152.FT1. ¿Practicas o estudias alguna de las 
siguientes actividades? MOSTRAR TARJETA. 
RESPUESTA MÚLTIPLE 
Gimnasia 1 
Instrumento musical 2 
Pintura / Dibujo 3 
Danza 4 
Idioma 5 
Teatro 6 
Computación 7 
Deporte 8 
Otras. Cuáles? 
________________________________ 
 

 

 
153.FT2. ¿Qué tres actividades, que no haces, te 
gustaría realizar? (3 menciones principales) MOSTRAR 
TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE 

 1º 2º 3º 
Gimnasia 1 1 1 
Practicar un instrumento musical 2 2 2 
Pintar / Dibujar 3 3 3 
Aprender danza 4 4 4 
Estudiar un idioma 5 5 5 
Estudiar teatro 6 6 6 
Aprender computación 7 7 7 
Salir con amigos 8 8 8 
Leer diarios 9 9 9 
Leer libros 10 10 10 
Realizar actividades al aire libre 11 11 11 
Navegar por Internet 12 12 12 
Hacer deportes 13 13 13 
Jugar con videojuegos 14 14 14 
Leer revistas 15 15 15 
Ir al cine 16 16 16 
Ir a bailar 17 17 17 

Ir a conciertos o recitales 18 18 18 
Ir al teatro 19 19 19 
Ir a museos o exposiciones 20 20 20 
Otros. Cuáles? 
_______________________________ 
 

  
 
 
 

 
154.FT3. ¿Por qué no las haces?  
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 
No sé dónde se realizan 1 
Me queda lejos 2 
Porque nadie me puede acompañar 3 
Por falta de tiempo 4 
No me entero 5 
Por falta de dinero 6 
Porque no me dejan salir 7 
Porque mis padres no me dejan hacer otra cosa 
que no sea la escuela 8 

Otros. Cuáles? 
______________________________________ 
 

 
 
 

 
155.FT4. ¿Hay actividades para jóvenes en donde 
vivís? Leer… RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Sí, muchas 1 
Si, bastantes 2 
Si, pocas 3 
No, ninguna 4 
No sabe 5 
 
156.FT5. De estas actividades que figuran en la 
tarjeta y pensando solamente en aquellas que vos 
realizas habitualmente ¿Cuáles crees que tu familia 
está más contenta que hagas?  
(3 menciones principales) MOSTRAR TARJETA – ROTAR.  
RESPUESTA MÚLTIPLE 

 1º 2º 3º 
Escuchar radio 1 1 1 
Ver televisión 2 2 2 
Salir con amigos 3 3 3 
Leer diarios 4 4 4 
Leer libros 5 5 5 
Actividades al aire libre 6 6 6 
Navegar por Internet 7 7 7 
Hacer deportes 8 8 8 
Leer revistas 9 9 9 
Ir al cine 10 10 10 
Ir a bailar 11 11 11 
Ir a conciertos o recitales 12 12 12 
Ir al teatro 13 13 13 
Jugar con videojuegos 14 14 14 
Ir a museos o exposiciones 15 15 15 
Estudiar otras cosas 16 16 16 
Practicar un instrumento musical 17 17 17 
Pintar, dibujar 18 18 18 
Usar la computadora 19 19 19 
Otros. Cuáles? 
______________________________ 
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157.FT6. ¿Cuáles de estas actividades tu familia está 
menos contenta que hagas?  
(3 menciones principales) MOSTRAR TARJETA – ROTAR. 
RESPUESTA MÚLTIPLE 

 1º 2º 3º 
Escuchar radio 1 1 1 
Ver televisión 2 2 2 
Salir con amigos 3 3 3 
Leer diarios 4 4 4 
Leer libros 5 5 5 
Actividades al aire libre 6 6 6 
Navegar por Internet 7 7 7 
Hacer deportes 8 8 8 
Leer revistas 9 9 9 
Ir al cine 10 10 10 
Ir a bailar 11 11 11 
Ir a conciertos o recitales 12 12 12 
Ir al teatro 13 13 13 
Jugar con videojuegos 14 14 14 
Ir a museos o exposiciones 15 15 15 
Estudiar otras cosas 16 16 16 
Practicar un instrumento musical 17 17 17 
Pintar, dibujar 18 18 18 
Usar la computadora 19 19 19 
Hacer la tarea 20 20 20 
Otros. Cuáles? 
_______________________________   

 
 
 

 
 
158.FT7. ¿Cuáles de estas actividades compartís de 
vez en cuando con tu familia?  
MOSTRAR TARJETA – ROTAR. RESPUESTA MÚLTIPLE 
Escuchar radio 1 
Ver televisión 2 
Salir con amigos 3 
Leer diarios 4 
Leer libros 5 
Hablar sobre lo que me pasa 6 
Actividades al aire libre 7 
Navegar por Internet 8 
Compartir juegos 9 
Hacer deportes 10 
Leer revistas 11 
Hacer la tarea de la escuela 12 
Ir al cine 13 
Ir a bailar 14 
Cenar todos juntos 15 
Ir a conciertos o recitales 16 
Ir al teatro 17 
Jugar con videojuegos 18 
Ir a museos o exposiciones 19 
Usar la computadora 20 
Otros. Cuáles? 
_______________________________________ 
 

 
 
 

 
159.FT8. ¿En general, sobre cuáles de estos temas 
discutís más con tus padres? (3 menciones 
principales) MOSTRAR TARJETA – ROTAR. RESP. MULT. 

 1º 2º 3º 
Sobre la música que escucho 1 1 1 
Sobre los programas que veo 
en TV 2 2 2 

Sobre la cantidad de horas 
que veo TV por día 3 3 3 

Las salidas 4 4 4 
Sobre la cantidad de horas 
que estoy en la computadora 5 5 5 

Sobre la cantidad de tiempo 
que navego por internet 6 6 6 

Sobre lo que hago en Internet 7 7 7 

Sobre el tiempo que uso el 
teléfono 8 8 8 

Sobre el tiempo que le dedico 
a la tarea 9 9 9 

Dinero 10 10 10 
Temas de actualidad política 11 11 11 
Temas de actualidad 
económica 12 12 12 

Horario de acostarse 13 13 13 
Ayudar en la casa 14 14 14 
Sobre el contenido de los 
Videojuegos 15 15 15 

Sobre el tiempo que paso con 
los Videojuegos 16 16 16 

Sobre las películas que 
alquilo/ veo 17 17 17 

Otros. Cuáles? 
_________________________ 

 
 

 
 

 
 

 
160.FT9. Respecto de los objetos que figuran en esta 
lista y considerando aquellos que hay en tu casa 
¿algunos son tuyos (no de la familia)?  
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE 
Radio 1 
Televisión 2 
Un equipo de música para CD 3 
Un grabador 4 
Una video cassetera 5 
Una máquina de fotos 6 
Un DVD 7 
Una computadora 8 
Un teléfono 9 
Un walkman 10 
Internet 11 
Libros 12 
Una filmadora 13 
Un teléfono celular 14 
Revistas 15 
Un videojuego 16 
Disc-man 17 
I-pod 18 
MP3 19 
Otros. Cuáles? 
________________________________________ 

 
 

Ninguna de estas cosas 98 
 
161.FT10. ¿Cuáles de estos objetos que vos no 
tenés, te gustaría que te regalen? (aunque haya en 
tu casa) MOSTRAR TARJ. – ROTAR. MULT. 3 MEN PPLES 
 1º 2º 3º 
Una Radio  1 1 1 
Una Televisión  2 2 2 
Un equipo de música para CD 3 3 3 
Un grabador 4 4 4 
Una video cassetera 5 5 5 
Una computadora 6 6 6 
UN DVD 7 7 7 
Una máquina de fotos 8 8 8 
Revistas 9 9 9 
Un teléfono 10 10 10 
Un walkman 11 11 11 
Internet 12 12 12 
Libros 13 13 13 
Un videojuego 14 14 14 
Una filmadora 15 15 15 
Un teléfono celular 16 16 16 
Disc man 17 17 17 
I-pod 18 18 18 
MP3 19 19 19 
Otros. Cuáles? 
____________________________ 

  
 

 
 

Ninguna de estas cosas 98 98 98 
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162.FT11. ¿Cuáles de estos objetos hay siempre en 
la habitación donde dormís?  
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MÚLTIPLE  
163.FT12. ¿Y cuáles hay en tu casa (que no sea en 
la habitación donde dormís)? RESPUESTA MÚLTIPLE  
MARCAR EN LAS DOS COLUMNAS SI HAY EN LA 
HABITACIÓN Y EN OTRO LUGAR DE LA CASA 
 162. 163. 

MULT MULT 
Radio 1 1 
Televisión 2 2 
Un equipo de música para CD 3 3 
Un grabador 4 4 
Una video cassetera 5 5 
Una máquina de fotos 6 6 
Un DVD 7 7 
Una computadora 8 8 
Un teléfono 9 9 
Un walkman 10 10 
Internet 11 11 
Libros 12 12 
Una filmadora 13 13 
Un teléfono celular 14 14 
Revistas 15 15 
Un videojuego 16 16 
Disc man 17 17 
I-pod 18 18 
MP3 19 19 
Otros. Cuáles? 
_____________________________ 
 

  

Ninguna de estas cosas 98 98 
 
 
164.FT13. De los objetos que figuran en esta lista y 
pensando solamente en aquellas que hay en tu casa 
¿Cuáles de ellos lamentarías si desaparecieran 
mañana? (3 menciones principales) 
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE 
 1º 

menc
ión 

2º 
menc
ión 

3º 
menc
ión 

Radio 1 1 1 
Televisión 2 2 2 
Un equipo de música para CD 3 3 3 
Un grabador 4 4 4 
Una video cassetera 5 5 5 
Una máquina de fotos 6 6 6 
Un DVD 7 7 7 
Una computadora 8 8 8 
Un teléfono 9 9 9 
Un walkman 10 10 10 
Internet 11 11 11 
Libros 12 12 12 
Una filmadora 13 13 13 
Un teléfono celular 14 14 14 
Revistas 15 15 15 
Un videojuego 16 16 16 
La computadora 17 17 17 
Disc man 18 18 18 
I-pod 19 19 19 
MP3 20 20 20 
Otros. Cuáles? 
__________________________ 

   
 
 

Ninguna de estas cosas 99 99 99 
 
 
 
 

 
 
165.FT14. Imaginate un día divertido, ¿Qué tres cosas 
haces ese día? (3 menciones principales) 
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE  
 1º 

menc
ión  

2º 
menc
ión 

3º 
menc
ión 

Escuchar radio 1 1 1 
Hacer deporte 2 2 2 
Mirar televisión 3 3 3 
Escuchar música  4 4 4 
Ir al cine 5 5 5 
Leer  6 6 6 
Ir al club 7 7 7 
Ir a un recital de música 8 8 8 
Salir con amigos 9 9 9 
Mirar un video 10 10 10 
Usar la computadora 11 11 11 
Navegar por Internet 12 12 12 
Hablar por teléfono 13 13 13 
Practicar un instrumento 
musical 14 14 14 

Jugar a los video juegos 15 15 15 
Dormir 16 16 16 
Otros. Cuáles? 
___________________________ 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
166.FT15. Imaginate un día aburrido, ¿Qué tres cosas 
haces ese día? (3 menciones principales) MOSTRAR 
TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE  
 1º 

menc
ión  

2º 
menc
ión 

3º 
menc
ión 

Escuchar radio 1 1 1 
Hacer deporte 2 2 2 
Mirar televisión 3 3 3 
Escuchar música 4 4 4 
Ir al cine 5 5 5 
Leer  6 6 6 
Ir al club 7 7 7 
Ir a un recital de música 8 8 8 
Salir con amigos 9 9 9 
Mirar un video 10 10 10 
Usar la computadora 11 11 11 
Navegar por Internet 12 12 12 
Hablar por teléfono 13 13 13 
Practicar un instrumento 
musical 14 14 14 

Jugar a los video juegos 15 15 15 
Dormir 16 16 16 
Otros. Cuáles? 
___________________________ 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
167.FT16. ¿Cuánto tiempo pasas en tu habitación 
durante el día cuando estás en tu casa (sin contar las 
horas que dormís a la noche)? RESPUESTA SIMPLE. 
EXCLUYENTE 
La mayoría del tiempo 1 
La mitad del tiempo 2 
Casi nada 3 
Nunca estoy en mi habitación 4 
No tengo habitación  5 
Otros. Cuáles? 
________________________________________ 
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168.FT17. ¿A qué hora te vas a dormir los días de 
semana? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Más o menos entre las 9 y la 10 de la noche 1 
Entre las 10 y las 11 de la noche  2 
Entre las 11 y las 12 de la noche 3 
Después de la medianoche 4 
Otros. Cuáles? 
______________________________________ 
 

 
 
 

 
169.FT18. ¿Te vas a dormir cuando termina algún 
programa de TV o tu programa favorito?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Si 1 
No 2 
No sabe 3 

 
170.FT19. ¿Tenés teléfono de línea en tu hogar?  
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

SI NO 
1 2 

CONTINUAR PASAR A 173. 
 
171.FT20. ¿Para qué usás más el teléfono, por lo 
general? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 
Para hablar con amigos / compañeros 1 
Para hablar de la tarea de la escuela 2 
Para comunicarme con mis padres (llamar o 
que me llamen) 3 

Otros. Cuáles? 
_____________________________________ 
 

 
 
 

No lo uso 9 
 
172.FT21. Mientras hablas por teléfono, ¿haces 
alguna otra cosa? RESPUESTA MÚLTIPLE 
 Si No 

SI 

A. veo tele 1 0 
B. hago la tarea para la escuela 1 0 
C. escucho la radio 1 0 
D. leo 1 0 
E. uso la computadora 1 0 
F. escucho música 1 0 
G. Otros. Cuáles? 

_________________________ 
 

  

No, hablo solamente por teléfono 9 
 
173.FT22. ¿Tenés teléfono celular que uses vos 
solamente? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 

SI NO 
1 2 

CONTINUAR PASAR A 175. 
 
174.FT23. ¿Para qué usás el teléfono celular, por lo 
general? MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE 
Para hablar con amigos / compañeros 1 
Para hablar de la tarea de la escuela 2 
Para comunicarme con mis padres (llamar o que 
me llamen) 3 

Para enviar y recibir mensajes de texto 4 
Para bajar rigtones/ música/ imágenes 5 
Para navegar por Internet 6 
Para sacar fotos 7 
Otros. Cuáles? 
______________________________________ 
 

 
 
 

No lo uso 9 
 
 
 
 

 
GENERALES 

 
175.GRAL1. ¿Por cuál de estos temas estás más 
interesado/a y te preocupan más? (3 menciones 
principales) MOSTRAR TARJETA – ROTAR. RESP. MULT. 
 1º 2º 3º 
Guerra 1 1 1 
Ecología 2 2 2 
Inseguridad / Delitos 3 3 3 
Música 4 4 4 
Deporte 5 5 5 
Arte 6 6 6 
Economía  7 7 7 
Desocupación/Trabajo 8 8 8 
Educación 9 9 9 
Salud 10 10 10 
Política 11 11 11 
Computación/ internet 12 12 12 
Otros. Cuáles? 
______________________________ 
 

   

Ninguno 99 99 99 
 
176.GRAL2. ¿Hablás de estos temas con alguien? Si si 
¿Con quién? RESPUESTA MÚLTIPLE 

SI 

con mis amigos/ compañeros 1 
con mi familia 2 
en la escuela con mis maestros / profesores 3 
Otros. Cuáles? 
___________________________________ 
 

 

No, no hablo de estos temas con nadie 4 
 
177.GRAL3. ¿Alguna vez …? Leer 
RESPUESTA MULTIPLE 
 Si No 
¿Escribiste una carta al correo de 
lectores de un diario? 1 0 

¿Te comunicaste con un programa radial? 
1 0 

¿Le escribiste o llamaste a una persona 
pública por un tema que te preocupa? 1 0 

¿Participaste en la revista/ programa de 
radio/ programa de TV/ pagina web de 
tu escuela? 1 0 

¿Tuviste alguna participación en medios? 
SI SI, PASAR A 178. 1 0 

 
178.GRAL3B. SI TUVISTE ALGUNA PARTICIPACIÓN EN 
MEDIOS ¿Cuál fue tu participación en medios? 
ESPONTANEA 
 
 
 

 

 
179.GRAL4. Si una misma información la cuentan 
diferentes medios de distinta manera ¿a quién te 
parece que la gente debería creerle más? RESPUESTA 
SIMPLE. EXCLUYENTE 
Al diario 1 
A la revista 2 
A la radio 3 
A la TV 4 
A Internet 5 
Otros. Cuál? 
  
A ninguno 6 
No sé 7 
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180.GRAL5. ¿Cómo pensás que vas a estar (tu 
situación) dentro de 5 años? RESPUESTA SIMPLE. 
EXCLUYENTE 
Mejor 1 
Igual 2 
Peor 3 
No sé 4 
 
181.GRAL6. ¿Qué creés que vas a hacer cuando 
termines el secundario? RESPUESTA SIMPLE. 
EXCLUYENTE 
Seguir estudiando 1 
Trabajar solamente 2 
Estudiar y trabajar 3 
Tomarme un tiempo sin estudiar ni trabajar 4 
No sé si voy a terminar el secundario 5 
No sé lo que voy a hacer 6 
Otro. Cuál? 
___________________________________________ 
 

 
 
 

 
182.GRAL7. ¿Qué creés que hace a alguien de tu 
edad querido/a y reconocido/a por todos? (3 
menciones principales) MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA 
MULTIPLE  
 1º 

menci
ón  

2º 
menci

ón 

3º 
menci

ón 
Ser solidario 1 1 1 
Vestirse bien 2 2 2 
Tener dinero para salir 3 3 3 
Que te vaya bien en la 
escuela 

4 4 4 

Ser buen deportista 5 5 5 
Tener buen sentido del 
humor 6 6 6 

Ser lindo/a 7 7 7 
Estar informado  8 8 8 
Tener lo último en moda 9 9 9 
Ser natural, espontáneo 10 10 10 
Otros. Cuáles? 
________________________ 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
MUCHAS GRACIAS 

 
 
HORA DE FINALIZACIÓN ______________________ 
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Ficha técnica 
• Universo: Hogares con hijos entre 11 y 17 años  

• Cobertura:  
• Capitales de provincia y área urbanas relevantes  
• 3 zonas rurales (2000 a 5000 hab.NOA, NEA y Pampeana)  

• Fecha de realización: Abril / Junio 2006 

• Modalidad: Entrevista cara a cara en hogares 

• Tamaño de la muestra: 
• 3360 entrevistas 
• 3000 urbanas. 360 rurales 

• Trabajo de campo: KNACK  

• Diseño de la Muestra: Representativo  



1. Acceso 
  En la casa 
  En la habitación 

5. Algunos viejos mitos 

6. La Argentina en el mundo 

4. El entorno 
 La TV en familia 
 La PC en familia 

3. Los gustos 

2. Exposición  

Las Dimensiones 

7. Las Acciones 



Acceso 
La casa 

• Televisión   100 % (60% 2 ó más) 
• Radio    95 % (60% 2 ó más) 
• Libros (muchos)  65 % (35 % pocos o ninguno) 
• Teléfono de línea   65 % 
• Diarios / Revistas  60 %  
• Equipo de CD    55 % 
• Celular     55 % 
• Videocassetera   45 % 
• DVD     35 % 
• Computadora    30 % 
• Videojuegos   20 % 
• Internet     15 % 

 

• Cine (último año)   65 % 



La casa - Nivel Socio Económico (NSE) 

• PC 
• Teléfono 
• Video 
• Internet 
• Diario / Revistas 
• Libros (muchos) 
• Equipo de CD 
• Celular 
• Videojuegos 

Mayores recursos Menores recursos 

75 % 
90 % 
70 % 
45 % 
80 % 
85 % 
70 % 
65 % 
30 % 

10 % 
35 % 
25 % 
3 % 
40 % 
55 % 
40 % 
45 % 
10 % 

TV y Radio son los medios más democráticos, sin diferencia social 
 



La habitación 

• Libros    65 % 
• Celular    40 % 
• Revistas    40 % 
• Radio    40 % 
• Televisión    40 % 
• Equipo de CD   20 % 
• Videojuegos   15 % 
• Computadora   10 % 
• Internet   5 % 
• Videocassetera / DVD  5 % 

 
• 4 de cada 10 pasan más de la mitad del tiempo en la pieza 



La habitación - NSE 

• Libros 
• Televisión 
• Celular 
• Computadora 
• Equipo de CD 
• Videojuegos 
• Internet 
• Videocassetera 

Mayores recursos Menores recursos 

85 % 
50 % 
50 % 
25 % 
30 % 
20 % 
10 % 
7 % 

55 % 
30 % 
30 % 
5 % 
15 % 
5 % 
0 % 
2 % 

Radio y revistas no registran diferencia social (40 %) 



¿Qué objeto lamentarían perder? 

• Televisión:   75 % 
• Celular:   35 % 
• CD:    35 % 
• Radio:   30 % 
• Computadora:  25 % 
• DVD:   15 % 
• Teléfono:   15 % 
• Libros:   10 % 
• Videojuegos:  7 % 

El medio más utilizado es el que más lamentarían perder 

Mayores recursos Menores recursos 

60 % 
 
 

10 % 
60 % 

80 % 
 
 
45 % 
5 % 



Exposición 
Un chico de 11 a 17 años… 

• Ve entre 2 y 3 hs. de televisión por día (30 %, 4 a 6 horas) 
• Escucha entre 2 y 3 horas de música por día (radio / CD) 
• Ve entre 1 y 3 videos por mes (20 % no ve videos) 
• Usa la computadora de 1 a 3 días por semana (15% no usa) 
• Está conectado a Internet entre media y una hora 
• Lee uno a tres libros por año (70 %) 
• Lee el diario una vez por semana (50 %) 
• Ve de 1 a 4 películas en el cine por año (80 %) 
• No va al teatro (85 %) 
 
Un chico pasa aproximadamente 6 hs. por día con los medios 



Mayores recursos Menores recursos 

• Más de 4 hs. de TV por día 
• Más de 3 libros por año 
• Ningún libro 
• 3 a 6  veces al cine por año 
• 4 a 8 videos por mes  
• Escuchan música por radio 
• Escuchan música en PC 
• 4 a 7 días por semana de PC 

15 % 
50 % 
5 % 

70 % 
30 % 
30 % 
70 % 
70 % 

 

35 % 
30 % 
25% 
30 % 
10% 
90 % 
30 % 
15 % 
 

Exposición - NSE 



¿Qué hace un día divertido? 

• Salir con amigos (65%) 
• Hacer deportes (40%) 
• Escuchar música (35%) 
• Ver TV (15%) 

¿Y un día aburrido? 

• Dormir (60%) 
• Mirar TV (35%) 
• Leer (35%) 
• Escuchar radio (15%) 

 

 Para un 60 % hay pocas actividades donde viven 
• Mayores recursos: 40 % 
• Menores recursos: 75 % 

        Un chico pasa 6 hs. por día con los medios 

Sin embargo… 



Los gustos 
Los chicos de 11 a 17 prefieren... 

• En televisión, películas, musicales y novelas 
• Libros de terror y ciencia ficción 
• Cine de terror y ciencia ficción. Sólo el 5% vio cine argentino 

• En los diarios, deportes e información general 
• En la radio, música por FM 
• Revistas de historietas y de espectáculos 
• Música de cumbia, rock nacional y pop 
• Web: google, hotmail, yahoo, juegos y sitios de música 

• Videos de origen norteamericano (90 %) 



Los destacados 

• Programa de TV: Los Simpson, Casados con hijos, Floricienta 

• Libro: Harry Potter, Narnia 

• Película: La Era de Hielo, Harry Potter, Narnia 

Cómo eligen sus consumos culturales 

• Por recomendación de amigos: 50 % 

• Por el contenido (del programa, del filme): 50 % 

• Por recomendación de padres y escuela (sólo en libros): 50% 



Para qué usan la computadora 

• El 65 % usa el Chat 
• El 55 % usa para juegos 
• El 50 % busca información 
• El 45 % usa correo electrónico 
• El 45 % baja / escucha música 

• El 40 % hace la tarea de la escuela 
• El 5 % baja / mira películas 

Mayores recursos Menores recursos 

65 % 
70 % 
60 % 

 
 

70 % 
50 % 

75 % 
85 % 
35 % 
 
 
30 % 
25 % 



• 60 % de los padres dice que los chicos leerían más y harían mejor la tarea 
si miraran menos TV 
Pero... 
• Ver TV es la actividad más compartida en familia (85%), antes que comer 
(65%), hablar (35%) y hacer la tarea (34%) 

• Sólo el 35 % ve TV siempre acompañado.  
Pero...  
• El 60 % disfrutaría ver TV en compañía  

El Entorno 
La TV en familia: 3 contradicciones 

• Un 60 % de los padres cree que no está mal tener TV en la pieza. 
Pero... 
• Los chicos que tienen TV en la pieza miran TV solos (65% / 40% sin TV) y 
pasan más de la mitad del tiempo en sus cuartos (50% / 30% sin TV) 



La PC en familia 

¿Quién sabe más de computación en la casa? 

• El 70 % dice que él / ella o hermanos 
• El 15 %, sus padres.  

¿Cómo aprendió a usar la computadora? 

• El 45 % aprendió solo  
• El 40 % en la escuela 
• El 30 % por amigos 
• El 10 % por los padres 
• El 10 % no sabe usarla 

Mayores recursos Menores recursos 

55 % 
 
 
 

1 % 
 

35 % 
 
 
 
20 % 
 

30% 
 

3 % 
 



• Los que ven 4 a 6 horas por día leen la misma cantidad de libros por año 
que los que ven 1 hora diaria de TV. 
• Entre los lectores de 3 / 4 libros por año hay el mismo porcentaje de altos 
consumidores de TV (4 hs), que de bajos consumidores (1 h). 

Desafiando algunos viejos mitos 

No hay relación lineal entre leer y ver TV 

La lectura está asociada a usos específicos de la PC  
• 60 % que lee 3 libros por año usa la PC p/ buscar información y hacer la 
tarea. Los que leen 1 libro por año usan la PC principalmente p/ jugar. 

Los medios se utilizan en simultáneo 
• Mientras miran TV, el 50% hace la tarea, el 30% escucha música 
(CD/Radio), el 10%usa la PC, el 10% lee, el 10% habla por teléfono 



Acceso por región 
La casa 

AMBA PAMPEANA CUYO NEA NOA PATAGONIA

VIDEO 50% 50% 45% 25% 30% 65%
PC 45% 45% 45% 15% 10% 65%
TELÉFONO 70% 60% 60% 25% 40% 70%
INTERNET 20% 10% 10% 4% 4% 30%
EQUIPO CD 60% 50% 60% 30% 35% 55%
DVD 50% 35% 35% 20% 30% 50%
VIDEOJUEGO 25% 10% 20% 10% 15% 20%
LIBROS 65% 65% 70% 45% 50% 70%
CELULAR 60% 55% 55% 35% 30% 55%
RADIO 95% 100% 95% 90% 95% 100%
TV 100% 100% 100% 95% 100% 100%



• Acceso a Radio 
• Acceso a TV 
• Acceso a PC 
• TV todos los días 
• Radio más de 3 horas 
• Lee libros para la escuela 
• Miran TV en familia 
 

Rural Urbano 

100 % 
85 % 
2 % 

60 % 
70 % 
60 % 
55 % 

 

95 % 
100 % 
30 % 
100 % 
40 % 
30 % 
35 % 
 

Rurales 



Argentina en el mundo: Francia y UK 
• El equipamiento de las casas es 2 y 3 veces mayor en Europa 
 

    Francia UK Argentina 
 

Libros (muchos)  100%  100%  65% 
CD    90%  97%  55% 
Revistas   90%  70%  50% 
Video    90%  90%  40% 
PC    70%  70%  30% 
Internet   50%  67%  15% 
 
• Mayor brecha social: Video: ARG: 65% / 20%; UK: 98% / 94% 
  Pocas actividades donde viven: ARG: 40% / 75%; UK: 65% / 72% 
 
• Menor acceso al cine: 
 ARG: 60% va al cine 2 veces al año. En FR: 60% va 12 veces 



• 8.000 alumnos por año, de las escuelas secundarias de 
menores recursos, van al cine a ver cine nacional. 

Acciones desde el Ministerio de Educación… 

• 300 escuelas se equipan cada año: 48 TV, 24 DVD, 48 video, 96 
equipos de CD/radio, 48 cámaras digitales y 24 filmadoras. 

• 2000 secundarios por año (Escuelas de Comunicación) asisten 
a funciones especiales de cine nacional. 

• 500 Escuelas Medias en Comunicación de todo el país 
recibieron 15.000 videos para su videoteca. 

• 9.950.000 de libros se entregaron a escuelas de todo el país. 



• 1.000.000 de ejemplares de La tele en familia orientaron a los 
padres en la relación de los chicos con la televisión. 

Acciones desde el Ministerio de Educación… 

• 70.000 ejemplares de libros distribuidos en todo el país para 
promover el uso crítico de los medios.  

• 2500 secundarias y 3000 primarias por año participan de 
Certámenes y Festivales, que promueven el uso de los medios. 

• 68.000 computadoras distribuidas en escuelas primarias / EGB 
1 y 2 y técnicas de todo el país.  

• 500.000 CD sobre el uso de tecnología en el aula entregados a 
docentes de todo el país. 


