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METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION SOCIAL
CATEDRA AGUSTIN SALVIA

CUADERNILLO DE TRABAJOS PRACTICOS

Compilacién y resimenes: Daniela Leis, Diego Quartulli, Jésica Lorena Pla.

El presente cuadernillo presenta diferentes materiales que permiten analizar las diferentes estrategias
metodoldgicas que se pueden emplear bajo la metodologia 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 servird de guia para su utilizacion. Todos los resiumenes poseen un deliberado sesgo
por describir los textos propuestos a la luz de algin instrumento metodologico que sirva para
ejemplificar distintas opciones de una “caja de herramientas” metodoldgica.

En este sentido casi todos los resumenes intentan aportar informacion relevante acerca de distintos
ejemplos para el alumno que esta por decidir que “herramienta” utilizar para su problema de
investigacion. En algunos casos los textos también aportan informacién bibliografica y permiten
discutir algunas dimensiones de analisis sobre determinadas tematicas, en especial sobre consumos
culturales.

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

Este material forma parte del anexo de un importante libro del sociélogo Pierre Bourdieu llamado “La
distincion”. En este libro el autor analiza la relacion entre algunas variables consideradas indicadoras
de “capital” econdmico 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 pequefia ciudad). El libro, que
se explaya mucho mas alla de un simple andlisis de los datos, muestra una interpretacion original
acerca de los modos en que se produce y reproduce la “distinciéon” en las sociedades
contemporaneas y no sélo la francesa.

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

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

Canton, D., “El mundo de los tangos de Gardel”. En Revista Latinoamericana de Sociologia, n°
3, vol. 4. Noviembre. 1968.

En este pequefio articulo (1968) Dario Cantdn elabora un analisis de las letras de tangos de Carlos
Gardel realizando un analisis de contenido. Posteriormente en 1972 se editaria un libro teniendo
como base este articulo.



El articulo realiza un “analisis 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
realizo la muestra de las canciones.

Posibles usos: Muestra. Andlisis de contenido. Distribucion de frecuencias.

Consejo Nacional de las Mujeres — Universidad Nacional de Quilmes (2011) “Analisis y
monitoreo de la violencia simbdlica en las pautas publicitarias de la television argentina. 2011”
disponible en:
http://www.cnm.gov.ar/ovcm/images/stories/documentos/informefinalenero octubre 2011.pdf

En este texto se construye un indice sobre una serie de indicadores en base a exigencias normativas
y un conjunto de dimensiones conceptuales sobre la idea de violencia de género simbodlica.
Posteriormente gracias a una definicion algo restrictiva de la poblacion las investigadoras pueden
recurrir a analizar el total de sus unidades de analisis 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 graficos.

Posibles usos: Construcciéon de indice. Andlisis de Poblacion. Andlisis de frecuencias. Andlisis de
porcentajes. Grafico de Tortas. Gréaficos de barras. Gréficos de barra apilada. Analisis univariados y
bivariado.

Direccién General del Libro y Promocién de la Lectura, Encuesta sobre tiempo libre desde la
perspectiva del consumo cultural, Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, Secretaria de
Cultura, Buenos Aires, 2005.

El trabajo consta de un andlisis de datos que pretenden aportar evidencia descriptiva acerca de la
concepcidén del tiempo libre y su vinculacién con diferentes practicas 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 disefiada para tal fin.

Posibles usos: Muestra aleatoria polietapica. Cuestionario via telefonica. Analisis univariado. Graficos
de barras. Graficos de barra apilada. Gréfico de tortas. Analisis de perfiles.

Wortman, Ana. “Cultura y nuevas tecnologias: dimensiones para repensar la investigacion en
consumos culturales desde las ciencias sociales” en Revista Observatorio-Industrias
Culturales de la Ciudad de Buenos Aires, N° 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 tecnologias desarrolla una agenda de investigacién 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 jovenes.


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 investigacion en si mismo posee mucha bibliografia
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, N°
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 caracter nacional y otras sélo de
la Ciudad de Buenos Aires.

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

Ministerio de Educacién, Ciencia y Tecnologia, Programa Escuela y Medios, Encuesta de
consumos culturales de chicos de 11 a 17 afios, abril 2006. Cuestionario y Presentacion de
fichatécnicay resultados.

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

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
practicos que intenten trabajar sobre consumos culturales.


http://oic.mdebuenosaires.gov.ar/contenido/objetos/publicacionrevistaobservatorio4.pdf
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fica), etcérera-. Puede verse que cl sentido de l.a_. disnincion filosdfica no s sing g,
forma de esa repugnancia visceral por la vulgandad que definc ol gUsO PuTo (om,
una relacidn sacial incorporada. convertida en paturaleza: ¥ que B0 podria espem,
se de una lecrura filosolivaneute distingeida de lu Critiea del fuicto que desugl,
relacitn social de distingén quc so cncuentra en la base de‘c.sta obra. considerady
justo tiulo como €l simbolo mismo de 12 distincidn filosdfica.

ANEXDO 1
ALGUNAS REFLEXIONES SOBRE EL METODO

En una version anterior de este texwo, sc habia tomado la decision de
ghoplar, por una ver, un orden de exposicion tan cercano como fuera posible a la
gropie marcha de la investigacion, y de prescntar progresivamente, en el mismo
griden en gque habian sido cfectuadas, ks operaciones que habian permirido expli-
ar sistemdticamente los datos dircctamente recogidos en el curso de diferentes
micaestas estadisticas ¥ etnogrificas. Se esperaba imponer asi de mancra mis Ratu-
nl un cuerpo de hipotesis tedricas gue, plameado de golpe, hubiera podido pare-
zr arbitrario o forzado,; pero del que no se podia igrorar (ni dejar ignorar) que
jansds hubsera podido desprenderse del material analizado si no hubiera sido pre-
wntada, en forma de esquemas heursticos. desde ol comienzo de la investigacion.
Aunqoe el orden de exposicidn que toma como punto de partida el punto de
begada de la investigaciGn sca mencs favorable para la complecicate prescntacion
k datos y protocelos de procedimientos que ordinariamente se ticnen como Ja
wjor garantia Gienlifica ¥ aunque ci aumento de rigor gue imphca tenga como
amtrapartida toda una serie de elipss ¥ de abreviadones apropiadas para reforzar
s prevenciones de bos gue permanecen vinowlados con una represcolacdn inge-
mamente empiricta del trubajo cientifica, ha terminado por imponerse como <l
ico que permite volver @ sifuar cada hecho en el sistema de relaciones en que
lizne su vilor de verdad.

P'or eso se hace preciso recosdar a prandes rasgos las principales operacio-
=5 de la investigacion, sin tratar de disimular lo que esta reconstruccion relrospee-
w2 puede (ener de irreal en alguna medida. La encuesta que ha servido de base
prs esie trabujo fue realizads en 19€3, despuds de una preencucsta efectusda por
Hirevins en profundidad y observacidn etnogrifica, sobre una muestra de 6672
wjctos (hombres v mujeres) de Paris, Lille, y de una pequefia cindad de provin-
s A fin de disponer de una poblaciin o bastante importante como para permitir
“amilisis de las variacionss de las pricticas ¥ de lzs opintones sepidin unas unidades
witles suficientemente homogénes. se procedis en 1967-1968 a una encucsta
wmplementania, clevando alli a 1.217 el ntmero de las personss intersogadas.

al hecho de gue la encugsta media unas disposiciones relativamente es-
fbles, ese temporal desajuste no parecia haber afcctado 5 l8s respuestas {con
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excepcidn, quick, de la pregunta sobre s cancidn, dominio cultutal Que esta so
tido & wna renovacidn més rapida)’.

Un examen en profundidad de las categorias que. al término de un pro,
andlisis, 3¢ habian revelado mas heterogéneas, tanto en los niveles de las carscy,;
ticas objetivas como en o de las elecciones, en particular los artesanos ¥ pogues.,
comerciantes, bos cuadros medios, los coadros superiones y lon profosines. congg;,
s amlar, a pesar de su pequeno nldmero, a los productores artisticos (clasificzy,
por cf INSEE entre las profesiones intelectuales y reagrupados con hos professe,
los intermediarios culiurales (reagrupados por ] INSEE con los massiros) g,
arfesanos y pequciios comeroiantes arfisticos., v a distinguir, eatre los tuadroy g,
thios, los cuadros administrativos medios, los cuadeos medios del comercio
secreturias; entre los cupdros supenores, los cuadros superiores del sector prisgs,
¥ los cusdros superiores del sector pablico; ¥ entre oy maestros, los profesore, 5
enscfmnia secundaria y los profesores de ensefianza supenor (n pesar de que oy
muy Poco RUTErosDs).

La muestra, que comprendia un nimero mis 0 menos igual de parisier,
y de provinclanos®, fue construida de manera que permitiera ol andlisis de |
pricticas ¥ dec lus elecciones segin las fracciones: las clases superiores v medi
ealin, pucs. sohre-representadas a fin de poder dar o todas las fracciones qus &
componen un lemaio suficeente, respetando su distribuckin real dentro de la clas
Esto ha permitido, en particalar, estudiar los gustos. de categorias socioprofesians.
les mwy poct numcrosos en el momento de [s encueita, pefo gue. oMo 12 mew
pequeofia burguesia, aparecian ocupando unas POSICIONES CSITAtERIcas ¥ Cuso nEms-
o ¢ importancia. efectivamente. no han cesado de sumentar

En el caso de las clascs populares, no sz ha dado a la categoria mi
desfovorecida —la de los obreros especislizadons v el peonaje. muy unilofmes oo
sspecto considerado, es decir, muy uniformemente excluidos de la cultura Igi-
ma= ¢l peso que normalmente tiene. Y la class abrera en wu conjunio tampoes
tiene 2l pesn que le cormesponde en ona muesita representativa. Esto implicibe.
evidentemente, que no s pablicaron todos Jos datos concernientes al conjunD &
la poblacidn interrogada, informaciones que, on rigor, estin siempre desprovasis
de sentido, Por otra parte, se excluyd del andlisis a loa agricultores avtdnomes ¥a
los ssaluriados wgricolas. sl término de yna préencuestn que nos hizo llegara
conclusitn de la inadecuacidn votal del cuestionario v de la necesidad de recumr:
méiodos completamente distintos para caprar las doposiciones de una poblaics
totalmente extrafia a lo colors legitima ¢ (ncluso, respecto a o esencial, @ i
cultiira media’. Esta experiencia permitia, sin embargo, recoger Ia tinica y md

1 Tades efectos de mexds oo obuervin 1ambedt 60 Maeris do coltisrs egftima A=, el walorsical
de atgunms de las obras propass i podra heber cambudo entre 1963 ¥ 1967, enoumurdsudose aryasyEls
Ly camatry) emacenemey 0 U Prgonsr meiscs neocfurnd, ol i vl gacedn,, Baca ia cwliura medem

¥ Dt e cada chase 3 fraoesdn de clier, so procedsd & reshizst an fdmero scrmdsicments (@
e encuesias en Parls y on la fepiin parieeme ot ena parte, ¥ en le regite el Norie pos odre. La =Y
Sl Nisite s carRcberirs por s eirracter de emplen petamenie tatisn de by de ke negsin pareesT !
sober todo. por ws percesiaje de Bteowans sedtmac mucho menn ata. Cuando en o oo 3
1%, W Fogistraban en b rogsn del Name machos sk patroncs mdwmitisie § comesoales {grsrda
Phgurfos ) que en la rEgion paniscmss. v, & D Evers . menos ingesicros, cusdeos pepemones, feEs
Saddion Breiol, easpheades de oSind €0 cxeepoite de ke maeserms, oebelvesensts s § oSS
ol Momne. o frecoones mmis roas oo ciptel oulivrsd parecth culae? subreprrentichs en o Mot

¥ Vine . Borrmnwar or of., Uk erf muyen, fes sosges soriad de fo phisopraphie, Pas. B2
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pndamental de los informacioncs que puede suministrar la interrogacidn sobre Ia
soimars legitima cuando se dinige a onos individuos que estdn exclmdos de ésta, o5
Zar, ¢l reconocimiento casi universal de la coltura dominanic, al mismo t
Fuhunlr. en su grado miximo de intensidad, ¢l efecro de imposicidn de probile.
pisics QU eperce 1oda micrrogaciin de csa cspecie cuando, omitiendo intertogar-
« 35 misma, se impone, en stuacin de autonidad, a unos agentes para bos que no
emtiria fuera de o5 situacidn {(clecto gue, como se ha podido establecer después,
gediantc <l andlius sccundano de numerosisimas encuestas de opinidn., se encuen-
waen el ongen Jde la produccidn de puros anciactos).

5¢ ha venlicado que, pars cada categoria socioprofesional. la distribucién
egin ¢l sevo, la edad y la titulacidn académica conscgmidas resultaba tan proxima
come era posible a la que dw el censo de 1968 para 1oda Francia. Est verificacion
w ha podido efectuarse para las categorias que componen la nuevi pequedia bur-
gﬂnia.;:fn Ia cunl no se dispone de distribuciones en los censos segan Ia edad v la
tifulacidm™.

Construido con arreglo a lu hiptesis de la unidad de los gustos, ¢l cuestio-
neric comprendia, sdemis de un conjumio de preguntas sobre la prictica fotografi-
go ¥ Jas metudes con respecto a la foiografia que han sido anslizadns en otro
jggar’ . veinticingo preguntas sobre los gustos en materia de decoracion de la vi-
vienda, indumentania, cancidn, cocina, lectura, cine, pintura y misica, fotografia,
medeo, aries recTeativas, ctcétera (véase mis adelante ¢l cucstionano). Al tratame
de FECOQCT UNOY Sislemas de gustos. la encuestz realizads con cucstionano cerrado
40 €3 BUNCE OIFE COsa que un recurso, i malo ni bueno, impuesio por la necesidad
de obienér un namert importants de informanones comparables sobre una pobla.
oin lo suficicnirmentc aumerosa como para permitir 2 ratamiento estadistioo en
pamer lugar, deja escapar casi por compleio indo lo concerniente a la modalidad
g las prictecas, ahora men, on un campe como o cf del ane, cntendido en el
eniido de mancra particular de ser y de haoer, como “arne de vivit™, la manera de
realizar las pricticas v la manera de hablsr de ellas, desengafiada o desenvuelta,
wria o apasonada, constituyen a menudo toda la difcrencia (al menos siempre que
w rata de priciicas comunes. como ia televisidn o cl cine). He aqui una primera
mrdn que hoce que todo lo gue = dice de las diferenciss entre los clases o las
frcciones de clase vilge a fortiori.

Ademis, 1a preocupacion por ofrecer al sistema de Tas disposiciones cons-
litutivas del pusin un campe de aplicacidén mn amplio, v tan diversificade como es
posible en los limites, necesariamente restringidos, de un cuestionario, ha obligado
tuna serie de apuestan Jue consisien cn entreger lx informacidn de todo un CAmpO
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1 | ke )
f 2 I i 1 1 —= Pero movilizande alrededor de unz encuesia sistemdtica todos los datos
1; | wa |20 122 |2 ; e |88 ; me |20 [Z5Z222 £ |31:]| vsadisticos dispenibles a proposito de cada uno de los cumpos directamente explo-
Lol =TI R - _— For - - - A " i g ey )
= | | | fdos, asi como a propdsito de campos que habian sido excludos de ladefimicion
- T - 1 » = r ¥ z
= g e lmsmmen |msm=n mn lgmsoe == |=s=s| il del obiew de la mvestigicion —como pueden ser Iz uliura ccondmica, la
' i | pEAN =88 28 (EEESY HEFREER EE |DTEELTTE (Bal) hecocntacidn del teatro, los disposiciones en matena de educacion de los hijos y de
_ I E | i : sxqvalidad, ewcéara— es, sin duda, como mejor sc llega & completar v controlar los
' % T bt !;: _5;‘_-5;: =S 25g 158 :E‘:f.;;':*;' S ﬁﬂnpm.pmciﬂradm por la encuesta prinr.'ij?al.y a compensar a5 lo gue la infor-
(it ﬁ ERENTE SR (S 0N = P = EY] meiin direcimenie resugilda, sobre un Conjunee @0 cxenso 4F CAMPos 1an dife-
'. — | E = repies, puede tener de parcial ¥ a veces de superficial (segon la elicacia de [os
| i F§T= IF WETEF |RILRC |[ER (EmEfEzc ndicadores utilizadns); ¥ esto sin caer por ello en la abstracta irrealidad del “anak-
j | = | =5 secundaric™ de los daros inconexos que mecanicamentc almacenan fos “bancos
l- i : 5 G 3 | de datos™ sin capital tedrico, msliluciones positivisias por Ins que se pirran las
d £ la =xXEE i,
% E ] =3 £®1 —
i e £ = BEEE isl
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; 2 EE = E=23 |& ‘E : ] = [E3s b ol P L
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burocracias de s investigacion’. Puesto qoe ademis algunos de s 'l[t':mc_s PTepicy
del andlisis secundario no pueden ser sobrepasados. Asl €3 coma, o Mismo qu,
spoede con las diferentes encuestas realizadas por el INSEE, la encuesta efectyyq,
en 1966 por la SOFRES, por encarge de un conjunto de cimpresas ¥ con lml lines
estrictarnente praciicos, de determingr unas mtencioncs de compra (F. C._ % ) dejy
ver poca informacian gobre la frecuenca ¥ iz ocasion de 10s CONSUMOS O Solyy |,
calidad de los objetos consumidos gue, en més de un caso, constluyen od, |,
diferencia (por ejemplo, en el caso de la frecuentacidn dol teatro gue cubre tunsg
teatro de vanguardia como el teatoo de bulevard): l?ag.mpa ademis &R Una 1-11-':.\1:_':
pregunta la frecuentaciin de museos y Iz de exposicioncs, de las que s= 5.3]:-.:-11 (pos
Iz encucsis del TNSEE sobre ¢l ticmpo kibre, F. C., IV) que no siempre Varian en
mismo sentido -Ia frecuentacion de museos, mis AscEtica, mrrcr-_pand: mis bien g
los profesores; la frecuentacidn de exposiciones, m;il"mumiuna_ , & los miemhbrsy
de profesiones fiberales ¥ a uma [raccion de la vieja burguesia patromal- y o
proporciona, por offa parte, ninguna indicacion sobre el ritmo d2 i3 frecucntacio
de museoe, de exposiciones o galerias: de jgual modo, confunde el concierio, &y
perd, ¥ s :-spl:r:t:'inmlm de danza en una mtsrr_m_ pregunia, cuando =eriz SeEurs
epconirar, entre el concierto v la dpera, und oposicitn andloga a la que se establece
entre €] museo y las exposiciones. Otro ejemplo: |z lectura de obras filoséficas oy
significa pran cosa siempre que s¢ Ignorc la calidad de los autores leidos: en cfean
todo Neva a suponer que cada fracadn tiene “sus” filsolos o incluso su idea de
filbsofo o de la filosofis y que los unos evocardn a Teilhard de Chardin, o incluo
saint-Exupéry o Leprince-Ringuct, alli donde otros pensarin en Sartre o =n ¥y
cault. Asi, interrogados en 1967 sobre los conferenciantes que desearian ver mvita
dos en su escuela, los slumnos de letras de la Escuela novmal supenor, origirans
en altas proporaones de las fracciones dominadas de la clase dominante, pensabas
en primer lugar en Sartre, Lévi-Strauss, Ricocur y Foucault, mientras quc ke
alumnos de La Escncla nacional de administracion, originarkos &n su mayor paric &
micmbros de |a aha funcién piblica o de profesiones hiberales, nombraban mis
bien 8 Aron, Bloch-Lainé, Mussé o Delouvrier, no apareciendo SEJ.‘HE. citado en
primer lugar en la ENS, hasta el quinto pucsto en la ENA —guc sitia en cfabc:a E
tres hombres politicos, Mendés-France, segundo en la ENS, Giscard d Estaingy &
Guaulle—. Otro Emite: la encuesta de 1a SOFRES (F. C., V) no turmnistra sodas b
informaciones necesarias para fa construccién del sistema de los principios expiia:
tivos de los consemnos y de las practicas -volumen ¥ estriciura del patrimon.
trayectoria social=: RO s¢ posee ¢asi ninguna indicacin sobre el patrimond 0oy
mico {propiedades rurales o urbanat, beneficios mdusrm?its ¥ m;:r:en:sa!u:-._ eliré‘!a"
ra} o coltural, objetivado {obras de aric, muebles antiguos, piane. L‘tcé'lﬂ-‘l._-l
incorporado (nivel de mstruccién), ni tampoace subre &l origen social v la cafres
anterior de los encucstados. La cacuestu realizada por ¢l CESF en 1970 (F. C., w1
permite llenar algunas de las lagunas pero de manera muy imperfecia, debido 3

T Parz evilar exponenie & AL como diéfercmcian pbjetivas el efects de fa nr.:.zﬂ.'m.ﬂ:lp :n"
eomdicmes de medicdn. se han regeinada ¥ romado en :wnrrl,.ﬁr.‘ mnnErs ST emEna. .,:-_u
Sfereaias o s natirslzzy de fos ndeadores setemitos, ba formubscide da lee preguntas plaateadia "
cofificaciin de los resultados. y tambidn em bes condicioncs de la encassia y em Ia Btructisd
musesira -habiénioe agrupadc aqul, £n wn sola pregunts, |2 caray la peace. separadas £ m;:_:tnc:
#n dos pregmntas: & mived de (mstroockdo codificado ea cinco CHlEENFRAT SN an CRs, SNEkTE
nive|es en odrd Cas0, Sloflern

i

-E‘._-'!'HJ- de que dmicamenie se dispone, en este caso, de la distribucitn por periddico
gemanario leido (¥ ne por clase o fraccidn de clase). Por lo gque se refierea la
peuesta realizada por el Secretariado de estado pars la cultura [F. C., VII),
-_;'-inlitn: unas informacionss muy inieresantes (por ejemplo. sobre la posesitn de
,gﬁrah' de arted pera no permite el andlisis por fracciones (al no haber sido recopida
pinformaciin preciss sobre las p-mt':sinne;s‘j.
: Por (lcima, 13 encecsta del INSEE sobre el tiempo libre (F. C., IV). a
pesar Ii.L' quc proparcion el conjunto mas deszacado de informacones quc jamis
fabia sido recogido en matena de consumos culturales, encuentra sus limites en la
mipraleza de la clasification empleada (encontréndonos, por ejemplo, con la cu-
g posicion de los indostnaies. que obedace il hecho de que la categoria en gue
sstin incluidos agrupa a todes os patronos que emplean mis de cinco personat);
ol hecho de que haya que catenderse con las prdeticas declaradas gue, como se
sibe. N0 mantienen una relacién perfectamente constante, segin |as clases, con fas
precticas efectivas: el hecho, por Gltime, de gue la epcuesta oo suministra informa-
gitm alguna sobre la calided de Jos consumos culturales y subestima, pues, la dis-
prsiin de las pricricas. Al reducir las diferentes clases de pricticas y consumos a
wl frecuencia, os decr 2 la cantdad, en materia en la que cas odo es cucstion de
glicded . sc minimizan sstemdticamente {sin modificar sin embargo las relacionss de
prdent) las diferencias entre lis clases. Asi. como se sabe, las diferencias en la
gntidad de visilas 4 Jos museos s¢ encuentran emplizdes hasta el infinito por las
diferencias en la calidad de esas visitas. Las clases privilegpadas, menos sumisas a
s Fitmos colectivos, encuentran en una frecuentacion mas uniformemente reparti-
daa bo largo de] afo v de la semang 2] medio de escapar = la multitnd de los
periodos punta ¥ a la desencantada expenencia gue esto suscite. Esas diferencias
de ritma 5¢ aspoan a su vez con unas diferencias no menos marcadas en 1a calidad
dt bos lugares de expasicidn —museos de diferentes “mveles”, exposiciones méis o
menos distinguidas™ y distintivas— e, inseparablemente. en 12 calidad de los géne-
s, de los estilos de los autores. Pero, sobre todo, €5 en 1a manera de conducir 1a
ugita —con ¢l tiempo que se le dedicu, ¢n particular— y sobre todo, quiras, en |
mancrd de conducirse duranie la visse, donde [a bdsqueda mis o menos iNComng-
gente de la distincida puede encontrar materia para unos aumentos de las distan-
€35 praclicamente infimitos.

Teniendo siempre presentes los himites de los datos recogidos v de cuzl-
Quier informacidn obtinida en una relacion tan armificial, higase lo que sc haga,
mo cs la intetrogacidn por cuestionario, s2 han realizado a lo largo de todo el
mnilisis, cada vez que surgia ung dificultad o que jo exipia ona nueva hipdtesis,
aliservaciones ¢ intermogaciones en situacidn real (véase, por ejemplo. las encrevis-
Hsmsertas ¢n la teroera parte). Pero sobre todo se ha tenido que aprender. poco a
poco, & transgredic la regla no escrita qie quicre gue dnicamente puedan intervenis
£ In construccion centificn los dutos recogidos en laz condiciones zocialménte
Sefinidas como cientificas, s decir, mediante la interrogacion u observacidn pre-
vumentc dolinide [y que 0o 3¢ mpondria tan fucrtemente al inconscicate ciontilico
6 o tuviers como virled la de poner al socitlogo fuera de juego, luego al abrigo
del socipandlisis guc implica, en buena ldpica, odo andlisic), pars hacer FesurEir
indas lay informaciones que, coma sujeto social, poses inevitablemente o socidlo-
Bt ¥ que. controladas por la confrontacion con o datos medibles de la obssrva-
o, pueden entrar a formar parte del discurss cientifico.
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Unicamenic un diario de la investigacion podris dar una idea justa de |,
innumcrabics elecciones —todas tan hamildes ¢ irmisorias, todas tan dificiles ¥ dey
svay- ¥ por consiguiente de las innumerables reflexiones tedricas, con frecucs,
infimas e indignas del pombre de teoriz lomsdo on ol sentido ordinanio del i,
no, QUE &% preciso operar, @ bo largo de uncs afios, a propdsito de vn cuestionas,
dificil de clasificar, de una cerva inesperada, de una pregunta mal plantesds 4
ana didtribucidn 3 primera vistz incomprenubie, para tcrminar en un discursi gy
srh tanto mis logrado comito mejor haga olvidar los millares de veeltas, de ey
gques, de controdes, de corroociones goe o hen hecho posible, aftrmando en cad
una de sus palabras ¢l alto contenido de realidad que lo distingue del fabo pag
propio del ensayismo. Nos hemos. pues. conteniado con dar, en 54 MOmMENo, en
cursn mismo de la exposioon de los resulindos, las informaciones indispernsahie
para comprender y controlar Ios pasos del andlisis estadistico, con la preocupatiin
de evitar tanta ¢l énfasis metodoldgico, que o menude oculta la ausencia de 1pd
reflexidn real sobre las operaciones, como la altura tedrica, que priva al lector 4
tedo instrumento de verificacidn (asi, por ejemplo, aungue nos hayameos abstenidy
de proporcionatle ¢l atre de un proiocolo en forma, presentado como 1al, se pe
ratada de proporcionar al lector informadn, sin desconcertar al lector poco cone
eedor de la téemica, tods la informacdn G pars controlar los resaltados de g
analisiy de las cormespoadencias que sc han presentado con detalle —dimensiones d:
Ia tabla, nimere de preguntas y ndmero total de modalidades correspondicnis
mimers de individuos, naturzleza v codigo de la tabda, lista de las vanisbles, dee
enpaoncs de las hipdtesis subvacentes a la distincsdn entre variables actives «
wariables ilustrativas. bsta de los valores propios ¥ de los porcentajes de inards
principales contribuciones absolutas ¥ contribucioncs relativas)™.

Queda un dltimo preblema que sin duda mereceria un amplio desarrolla,
el de la escritura: fa dificuliad principal, sobre todo para un tema comoe el de sa
investigaciin, reside en el becho de gue ¢l lenguaje empleado debe marcar &
mismno tempo une upars con ks experiencis orndinaria, que RO ¢S Menos Necesan
para apropiarse de manera adecuada el conocimiento producido gue para prode-
crlo, y hacer senifr a los que no |a conocen, o no quieren comoceria, la experiends
sacial correspondiente. Los andlsis desominados concretos, a pesar de que oo
tengnn nuds de concreto en el sentide ordinario del 1€rmino, puesto gue suponea b
consirucckdn, estin aqui p=ra favorecer ¢l retormo del productio de Ta deseripeids
cientifica o In experiencia y hacer més dificll n distancia v la neutrafizacitn gque
favorece de ordinario el lempmaje semi-culto de la folo cencia. Lo mismio ocurne
con todos Ins documentos (facsimiles de libros o articulos, fotografing, extracrosd
enlrevistas, etcélera) gue s¢ han insertado en ¢l propmo texto, a fin de guitar i
panas de unas lecturas distraidas, a las que se suele llamar abstractas porgque mn
ticnen ninguna relacion con ka realided.

* M hubide gue tenence o presentan specheas de las tablas estadisticas (0, por o mems
peldicariss micgramnte, roourmende, por SRR, & PITSIIEGICNC MAGPhCES), MBChos dizgrema
Fihoos y dopemenioe |saireveaiss Jomopafias, cicdioral, gus Fralmeate hab servido de bee 3 b
. pais cvilsl pEmoniar oom evoese of codls de b publesssa Por la miooes remnes = B
iemenced @ wna tiblaogralis qor incboeo re doeais s ks ventos dwivs v selizedos. hatweta shdo nme=s
La e oo teemies complonentaron de mEmmeiionos cledislin (viine Ancho I he parecida, P E
comtrare., indepeniabls mir proponconer ks peoiires selremonbos 3¢ venficecide, on todos b=
CEM. WETRCRIT. om e g ob s poiies roprodusnr mids gae perrlabeonte 64 dates. ghikzados o5 £
ks

W

. El arte es uno de |os lugares por cxcclencia de la nugncicn del munda
socal Pero la misma wnscnciin inconsciente de negacion se encuentra cn Iy base de
machis de s discursos que Ucnen como proyecto declarsdo e habdar sobre el
amnido to0al y que, en conseruenci. pucden escribirse ¥ leerse, en ¢l desdobia-
mento. [ Cudotos filtsofos, wonilogos, Glélogos han legado a la filosofia. a la
woiologia o o [a filologis como a uno de esos lugarcs que. mal situados en ¢l
gspaciv sacial, permiten escupar a la definicidn? Todos esos utopistas de hecho.
gee 10 quacren saber ddnde extan. no 3on os mejor situados para saber o fue g5 2
espacio sucial on ol que s¢ encoentran. ; Tendriamos si no wntes lecturas ¥ luntos
ecrores, materialisins sin material. peasamicntos sin instrumenton de petsamiento,
weg0 5N obicto, ¥ tan pocas obscrvaciones y. por tanto, tan pocos atcires?) No es
posible hacer progresar |a ciendia del mundo social mi difundirls si no es a condicidn
de forzar ef retorno de lo reprimido, neutralizando 1s neutralizacion, negande |a
pegAcion bajo tocdas sus formas, de [a gue la menor no es a desrealizacidn median-
iz 1a hiperbolica radicnlizacidn de algin discurso revolucionario, Contra ¢ discurso
al verdadern ni falso, ni venficable ni fakifcable, ni redeico ni empirica qug, o
msmo gue Racine no hablaha de vacas sino de terneras, no puede hablar del Snneg”
5 de las camuseles de la clase obrera, sino solamente ded modo de produccidn ¥ del
proictanado, o de los papeles y actitudes de la dower muddle class, no basts con
gemOSIrar, &8 necesario mintrar objetos c incluso personas, hacer tocar con los
dedos <k que no quicre decir sefalar com of dedo, “poner en el Indice™ -, ¥y hacer
¢rirar €n una tabermna popularo on un campo de rugby. en un campo de golf o en
a1 dub privado. a unas personas que, acostumbradas a hablar lo que creen pensar,
mo saben va pensar bo gue hablan

La dificultad subjetiva v obictiva de Ia escritura no se debg w80 al hecha
dz que == exija 3 la lengua gue diga lo gue (fene como vooacidn negar o denegar
Mo & fécil encontrar el tono justo. escapar a ks altcrnativa de la celebracion vdela
PONOCECIGN. que B0 ¢s olra que o de la iversidn. cuando las Propias preguntas
qet &5 nécvsans plantcarse para construir of objeto estin definidas de antemanca,
<n ¢l abjeo mismo, como barbarismos. El discurso cientifico sobre e arte y sobre
I usos sociales de la obra de arte esld destinado & parccer vulgar ¥ terrovrista al
ESITIE HIETIPO: VUIERT, parque ransgrede ol Lnmte sgrado que distingue ¢l reino
pure del arte ¥ de Ja coltura, del terreno inferior de lo social ¥ de lo politico,
fRtncion quec cstd en la basz misma de los efecios de dominacion simbdlica
ercidos por la cultura o en wu nombre; terrorista, porque pretende reducir & unas
dieses “wniformes’ 1odo lo que cs “explogivo™ ¥ “liberada’”, “miltiple’” y “diferen-
1", como se dice shors, y encerrar la experiencia por excelencia del "uegn’ v del
“Edec™ en lis proposicioncs a ras de tierra de un “saber’” “positiva”, luege "positi-
vuta™, “1otalizante™, lucgo “tatalitario’. St hay terrorismo, lo hay en o pérento-
o5 verediclos que, en nombre del gusto, remiten sl ridiculo, & la indignidad, a s
vergiienza, &l smiencio (¢4 aqui donde habria goe citar ejempios. 1omados del uni-
vermo familizr de cada uno) de s bombres ¥y de las mujeres » guienes senallamen.
I= falta, = los ojos de sus juccss. lo que constituve la buena mancra de ser ¥ de
Bacer. en los golpes de fuerza smbohcos mediante los cuales los dominantes ratan
de imponer su propio arte de sivir v de los que csidn llenos los semanarion, tanto
Fesrphinos comn fememmos. “Conforama es &l Guy Lux del muchle™, como dice
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Le Nouvel Observateur, domde nunca se leerd que Le Nowvel Observatenr o o
Cub Mediterrineo de la cultura. El terrorismo se encucntra en todas kas expresi,
nes de “harina del mismo costal”, fogonazos de hucidez intercsada, que engendng o
adio o el desprecio de clase. Unicamente el trabajo necesario para constiuir, oo,
tal, ¢l campo de luchas en el gec sc definen los punios de vista parciales y i
catratcgias antagonicas, permile acteder 2 un conocimicnio que s¢ distinga de i
ciega clarividencia de los participantes sin identificarse con la mirada soberana gy
observador imparcial. La objetivacicn sdlo es complera si objetiva el higar de |
objctivacitn. csc punto de VisLi 00 vislo, ese punto cicgo de Todas las teorias, g
campo intelectual y sus conflictos de imtereses, donde se éngendra a veces, por o
scoidente necesarso, el intérés por la verdad; v también |as sutiles contribucion.,
que aparts al mantemimiento del orden simbdlico, hesta con la intencidn de subyer.
sion, completamente simbalica, que con |p mayor frecuencia le asigna la divisigy
del trubajo de dominacidn.

Al tratarse de un objeta de tal naturalezn, el trabaje cientifico sobre o
ubjeto en indisocisble de un trabajo sobre el sujeto del trabajo, Depende ante oy
de la capacidad que éste tenga de dominar, en la prictica, en su prictics, Je
mecanismos que sc csfucrza por objetivar, ¥ que pueden afin regir su relacion con
el objeto. Tendriz que dar tems de meditacién, como en oros tiempos las Vider
paraielar, la historia del Princeton Project, vasto estudio empirico sobre el consams
de la imisica, que ha reunido a Adorno y Lazarsfeld, parcja epistcmol&gica hecks
bombres. Arrogancia del tedmico, que se niega 8 ensuciarse las manos on 1s cocin:
de la empinia ¥ que permanece demasiado visceralmente ligado a jos walores y
beachicios de la Cullura para cstar en condiciones de hacer de elio un objen
centdiico, sumisidn del cmpirsta, dispocsto a todes las abdicacionss v abjuraciones
que requicte un orden Gentifico cstrechamente subordinado al orden social. Ane
panca del positivista, guoe intents instaurar ¢n norma de toda prictica Gentifics
una melodologia del resentimiento gque tiene como principio una especic de for
fevanchisia contra toda mierrogscdn global; sumisidn del marssta distingudo,
qui hace marxismao vulgar 2l donde habria que reflinar y marsismo distingudo afi
donde habria gue tener el valor de ser vulgar. Cads uno ve bien ls verdad del otro

Vi nhst ficn los mpistemnligions e la ciencis socinl fieoe qoe sopeor s,
en primer lugar, obstécules sociales; por cjempin, la representacitn comiin de i
jerarguia de las taress comstitutivas del oficio de socidlogo, que lleva a rans
mvestigadores a alejarse de las sctividades humildes, ficiles y fecundas para dirigir-
s¢ hacis unos ejoracios dificiles y esiériles al mismo tiempo; o un sisiema andnima
de revompensas gque sitia la investigacion ante la allemativa de lo casero o de o
dispuratado, de la tesis o de 1z bagatela desalentanda la combinucidn de una gran
embicidn ¥ de una larpa paciencia que 5= necesita para praducir un trabajo cicntif-
co. En efecto, o diferencia de las fnmiciones, sugestivas & veces, del ensayismo, de
lag Je3is, a veces coberentes, del teoreticsmo, 0 de las ohservacionss, vilidas =
veoes, del empirismo, os sisiemas provisionsles de proposiciones cientificas quc =
eslucszan por asociar la coberencia interna ¥ ks compmibilided con los hechos o
pueden ser produckdos mdéis gue =l precio de un trabajo leato, dificil y destinadoz
permanecer ignoredo por todat ki lecinres apresoradss que stlo pucden ver un®s
nafirmacyones repetitivas de les, nnuciones © hechos ya conocidos en ol resalis-
do provissonal de una lurga seric de totalizacionss, puesto gue ignorn lo eseacisl
1o €. la estructurs de l=s relzciones entre lss proposicionss

5

El cuestionario

—Sexi

—Afo de nacimicnto:

—Simuacion fumiliar
satterd ratado
v ivoceado

—pamere ¥ edud de los hijos

——Fecha de llegada ul Jegar de residencia-
menos de § afos
de S a 10 afoy
10 mnas y s

—Lugar de residencia anterion
—~Tiulacién mdas altn cnire ls conscguidas:
—Professdin que cjerce {con ls mayor precision posible):
—Titulacién miés elta v profesisn de s padre ¥ de su sbuglo paterno (En el caso de
que hoyan ejercido més de sna, indicar la Gltima ejercida)
e ulacin jor oxfeiion,

de su padre
de su abuclo

—pPuede mdicar de mancra spromsmada on cuial de csins gropos se silian los
ingresps snusles de so famila®
mends de 10 000 Framos i o 35000 framons
102 15 000 francos 25 a 30.000 framcos
15 & 30000 frencod 3 » ah MY framcon

A g 0.0 lrancus
0 & A0 5 francos
mras e 60000 framcos

—iTiene nsted?
tochifise s mutmavil (i o Gene, precaar ks msrca
magrme b c televiadn
elmury forogrilien cimara cinemAatogrdies
teléfona

No se ha reproducido s parte del cuestionario (24 preganias) referente o la foto-
grafia (véase I, Bourdieu of al., Un art moyen, op. cir., pp. 352-356), con excepeidn
de la pregunta sobre los difementes temas que podian formar pare de una foto
(pregunta 26).

=7 Cudl e3 ¢l origen de wus muchics?
® pOmprs o0 un gran almecmm
{precar el aombre) & SOMmpTE &0 nna asie de venas
& ooeEpra on wn o aniicusrio * herencm
& CIwEprE o6 end bouniges cipecalrsds @ ajigosler
{precisar ol sombre ) * oo (prechar)
& COMpTE o o aFftcsans

S COmMPTa ©O U0 FEEo

a3

e — s e



I—iDe qué estilo son sus muebles?
& o cmo
= anbiged
® pisticr

3—5i pudiera clegir, [ de qué estilo preferirfa comprar sus muchles?
® mindemo
R g i
& pimtion

4—Cudles son los tres adjetivos que mejor califican el hogar que le gustar;
habitar?
claro, limpio calidis
conforiakle facil de mantener
mmeplado clisico
sobrio, discreto BTmOm S0

cuddado

liend de faniasia
préictico, funcional
intim

§5—iCuiles son, entre las cuslidades resefiadas en la pregunta anterior, las tres a
ka3 que comocede menos importancia?

t—Enire las actividades coumeradas a continuacidn, ;puede decir cudles son las
que Vd. practica con frecuencia, raramente ¥ las gque nunca practica?
con frecucncia rarEmente ounc:
® hricolag: = '

® deporte (precman)

® camping

® marcha

& artes plisticas, pinlura, escultura

& practica de un instrumento musical
{;cusl?)

& uegos de socedad {poudles?)

& ver elevigitn

7—;Cuiles son, entre los cantantes siguicntes, kos tres que osted prefiere?

Charles Aznavour Edith Piaf Luis Magiano
Lo Ferréd Jacques Brel Pétola Clark
Johnny Hallyday Georges Guéiary Jacques Douszl
Georges Brassens Frangoise Hardy Gilbert Bécasd

B—; Prefiere usted un vestuano?
de corte disico ¥ de buena calidad
que s¢ Inspire oo Ja moda ¥ comesponda con so personalidad
sobrio ¥ carmmecto
aedar y refinado
el ¢l yus o sl coImogdo
elzgante ¥ distinguido
otro | precizar)

9 _-Sus trajes son:

trajes courlentes  trajes de vestir

# hechos ¢n casa, por wsted mismo
o por dlnmien de su famdia
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Irppes copracnilcs
® Do un sapslre O pror @ neodists levandolos
usted 1a ela
® hechos & meduda cn ans wmpon anbe caisa de
madas o en un sustre de caleporia
» comprados de confeccidn en seric
L] -Dﬁcmpr..ldtm de préf o poshe

trajes de vesli

L e

{f——Cuando tiene mvitados, Jqué tipo de comidus sirve usted prefereniemenie?
#* sencillss pero bien presenludas = originales v exdiicas
® finas v esmeradas * cunkihis v covinsdas con arreplo 3 |a
® abundantss ¥ buenas tradicsin frincesa
& SN CorCHERAs ® oino (precsirn)
& ApEII0ERS ¥ CCOMOMICas

1I—Enire los adjetives enumerades & continuacion. subraye los que dessgnan las
cuahdades personales gue més aprecia usted:

b vivaet Tefinado responsable
pondcrado socinhlo diverido
Artisia posdtvn decrdlido
dinAamico educulo destimgnidio

[2—Entre las coalidides citadas en la pregunta antenor, powiles son las ires a las
¢ue usted comcede menos importancia’

13—Enire los géneros de libros gue sizucn. joudles son los tres que usted preficre?

paliciacos, ibros de aventuras pocska

heslionas sentimentales obriis. paliticas

narretrnes de wiagts o de eaplomaones obres [lostfcas
narracinnes histaricas s de suores clisicos
obras clenlificas oieras de autores modernos

14— Cuidlas son los tres géneros de filmes gue osted preficre™?
filmes de avenivrn filarcs e gran capeviaculs
fibmey de goerra comedias museeales
T T filmes comioos
filimees policiaon= filmes oe lusis
filmes hsideioos filmes dramdticos
fibines nueva ola

15— Cuales son los filmes de esta bsta gue wsted ha visto? § Pucde indicar tambeén el
nombre del dircctor v de los procipales aciores de cida uno de estos filmes

Filme vasio Dyreciar Actores
Divorco o b staliana = =i =
Hocoo v sus hermanos
Cantando bajo a Huvia
El gatopando
Vst dista i sado b propacsta 3 s pansicisaes. En b oncucstus e ko regadn del Morie s i

propacsie ora Bxtz, po repridocida sgui. guee se hahia eoableddo en funciin de bos Tilmes provectados
BR Bl rhaoipes Elcr A L #rc sl g




Filme visto Dhrector Axtorey

El preiendicate

El shbominable hombre de las aduanzs
El ingel exterminsdaor

Belada por un granuja

55 diaf en Pekin

Lion domingos de Ville d”Avray
La expada v la balanza

El proceso

Los sicte mercenanios

El viaje a Biarmite

El corsario de las wlas
Salvaroee Criuliano

E| dia miiz largo

El vicio ¥ la virtud

Venus impernal

16—En un filme, jgué ¢ lo que ke interesa prindpalmente?
los actores
el direcior
el ergumentc

17—5i escucha fa radio, jqué emisiones escucha principalmente?
las cmisiones de vanedades tas emnsiones. culturales
os informativos las emiziones de mibsica clagica
las emisioncs de achuniidad otril (precesar )}

1B—5i wve television, jqué emisiones ve princpalmente?
kas obras & leatro €l welediario
las emisones cientificas Tas cmisiomes histimoes
bos filmes lus emisiones [Herarias
as emisiones de vancdades las emisiones sobre la actualidad
oirg [preciser)

1%—Eptre log juickos que 8 continuacitn sc cxpresan, [ culdl se encucnira mads oors
de su opinudnT
Ia miksicy clasica e complicada
1a mdsica clésica 80 ¢f para NOSHTOS
me gusta s misics clisica pero no 1s conozco
me pusta mucho o mugics clisica, por ejemplo, los valses de Sirnuss
cualguicr mibsica de calidad me mieresa

N—; Cudles son, en st lista, las obras musicales gue vzied conoce? [ Puede vsied
indicar, en cada caso, ¢l nombre del compositor?

obra conocads EOmpOsiToT

Rapsodin en hlue
La Traviata

El conierio para la mano Zquisrda
Pequeila milsics pocturms

La Arlesinng

Li datvra del sabie
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obra commocida O s o

Fl pijare de fucgo
Scherezade

Arte de I fuga

Rapsodia hungara

El nifto ¥ los sortilegice

El bella Danuhw szl

El crepiscule de bos duses
Liis CHAOD csACiONCcs

El clavecin bico temperada
El martillo sin dushio

7]—Entre las obras enumeradss ¢n la pregunta anicrior, Jcudles son las tres que
prefiere?

n—Entre los juicios que a continwadion se cxpresan, peudl es el mits proximo a su
opinidn?
la pintura RO ME iNleres)
el musco nao es mi fuene. nio puedo Juzgar
la piniura o5 alpo gue csta hien, pero es di-
ficil. para habler de ella es preciso sabet

me gustan mucho los impresionsias
i pintucs AbsIracia me mleresa anio
coamio la de las escuclas clikncss

73—; Cufles son, entre los pintorss de [a lista gque sigue, sus tres prefendos?

Wi Dali Kandimky Yiaminck
Henoar oy Rafael Watteau
Buifer Wan Goph Brague Picasso
Utrilla Bruzgel Rousseau

24— Ha visitado usted los sigwientcs muscos? (precisar, sies pasible, en qué oca-
sifin: jeon su escucls, sus padres, sus amigos. solo, y ©n qué siiol}
&] musco del Louvre el musen Jaoquemari-Anded .
el musen del leu de Faume el musen de su cudad (provinas)
el musen de Arte moderno

% _[Dénos su parecer sobre cada una de las opiniones siguicnies:
Iz pinturs moderna erti hecha de cualguier mansr, off A0 podria hacer otro tanto
me o indiferente sabor quidn ha pintado ¥ como
oo pocdo juzgar la pinturs, porgue no entiendo de pralar

26— Con Tos sipuientes t=mas, tiene el fordgrafo pesibilidades do hacer una foto:
hella intercsants osignificante  fea

un paissje

un sccidente de sutomnil

una mina juganda cor on gato

uma mjer encnia

una muier =mamantande & s bobé
una estruciura metskiza

una nfa enie mendigos

unal Cotes

yna puests de sol sobee 2l mar

un tejedor trabajande en =0 oficio

=l
L]
sl




una danza folkldnica
uns cucrda

un a0 de carmicero
una corteza de arbol
uhn menemento otlchre
un depdsito de chatarra
Un3 prmera cominidn
uf hembre herido

UNE SETPAcHic

un cuwdro célebre

bl L intercsunTe insgnificanie -

Plan de observachin irellenado por el encuestador)

la vivienda
pais
BpArtImento
CESA

antigiedad de la construccidn:

immvebie:
HILA
burguds

pUmero de habitaciones:
decoracidn:

mabhibiario:

cstilo dominante:

smelo:

otras obssrvacrones:

ila indumeniaria
para los bombres:
mond de trabajo
traje ompleio
puedl-over
forma y color de la camsa:

para las mujcres:
ropa de casa
traje de d‘llqui:l‘_i
Zapales: de Tachnes
TA{mallas
magquillipe v periume
aspecie andado o no

VETLSEG sianding medio
pobre gran sandisg

conjunto deportivo {polo, jeeus.. )
conjunto esmerado (“de ciudad™)
corbats

cop parfivs abolonades

mangss rermangadas
tipo mosgoeleTo

falda ¥ blusa camisera veslkdo
pantalin prendos de muchao vest
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zartt los hombres:

. pelo corto
el muy coro
patillas
pelo con brillantina

pard [as mujcres:

~ pelo corio
pelo muy corte
maga
permanenic visible
{sortajill=s)

4 kenguaje

pulidi
argitico

ATl
sy
ligero

nulo

pelo semi-como
peio larpo
bigote (precisar)

pelo semi-corta
peio lorgo

pelo decolorado
pelo tefida

CofTeCt o
faltas gramaticales (precmsur)

529

en cepil by

raya [al hido-en medjo)
barba

pelo muy cardado
pelo sumentado

= volumen
pelo thzso

e




El mundo de los tangos de Gardel

Dario Canton

Introduccién

El tango, musica popular nacida en la cuenca del Rio de la Plata — mas concretamente en
Buenos Aires y en Montevideo — fue en sus origenes musica para bailar, sin letra, o sélo con
letras procaces. Desde comienzos muy humildes — se lo tocaba y bailaba en prostibulos y
arrabales — alcanz6 difusion nacional e internacional ya hacia comienzos de la primera
Guerra Mundial. Después de ese primer periodo, y hacia 1918, comenzé la era del tango-
cancion, cuyo mayor y mas popular intérprete, hasta su muerte en 1935 y aln hasta ahora,
fue Carlos Gardel.

El presente trabajo estudia una seleccién de tangos que figuraban en el repertorio de Gardel
como medio para llegar a la vision del mundo que se refleja en las letras de la primera época
del tango-canciéon (1918-1930/35). Lo hace mediante algunas preguntas muy elementales
gue econOmicamente y en forma adecuada, a nuestro juicio, dan cuenta de esa
Weltanschauung y que podrian utilizarse, es nuestra impresion, con fines comparativos en el
andlisis de materiales similares de otras épocas 0 paises. Las preguntas en cuestion, a las
gue se llegd luego de prolongada familiaridad con el tema y humerosas pruebas con muchas
otras luego descartadas, son: ¢quién es el que habla en el tango? ¢nos habla sobre si
mismo o sobre otros temas? ¢qué es lo que dice y qué es lo que omite? ¢cual es su
perspectiva temporal? ¢cémo evalla su experiencia?

El articulo esta organizado siguiendo el orden de las preguntas mencionadas, que es en lo
gque hemos centrado nuestra atencion. Las consideraciones ofrecidas en la seccién B,
menos elaboradas, son sugestiones para un analisis del tema que no hemos abordado aqui.
El Apéndice al concluir informa sobre la muestra, identifica los tangos estudiados y
reproduce el cuadro 6 con la clasificacion hecha por el autor. En todos los casos, muy
deliberadamente, ya sea en los cuadros o en notas a pie de pagina, se ha hecho lo mismo
con el fin de que el lector pueda juzgar por si sobre lo que se le ofrece?.

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 mujer?.

Ademas 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 situacién en la que hay algo en juego
para el actor o una situacibn que él, por mas conmovedora que sea, describe como
observador. La primera alternativa es la presente: en ochenta y cuatro oportunidades el

! A través del conocimiento de las letras de los tangos o de la obtencién de sus textos, que no podemos transcribir aqui.
% 36lo una vez hemos tenido que hacernos cuestion sobre el sexo del narrador (en 5), y lo hemos resuelto, sin duda alguna,
pensando que era un hombre.
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narrador nos cuenta algo sobre si mismo. Es de hacer notar, igualmente, que en los tangos
en que el narrador es una mujer, éstas s6lo hablan sobre cosas que les han sucedido a
ellas, hecho sobre el que volveremos mas adelante®.

Cuadro 1.
El sexo del narrador del tango y la relacion de lo que dice consigo mismo (en nameros

absolutos):

Habla sobre
Narrador
Hombre Mujer
si 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 mayoria de las veces sobre si
mismo.

2. Qué es lo que se dice y omite: La mayoria de las canciones populares que se escuchan
por los medios habituales de difusién (radio, televisién, discos) son canciones que se ajustan
al marco de tres minutos de los viejos discos de 78 revoluciones por minuto, 0 aln a
duraciones menores. Esto significa que aparte de la concision y claridad que los letristas
puedan tratar de lograr para aumentar el impacto y la difusion de su obra, hay también otras
razones que favorecen igualmente la simplicidad y concentracion tematica de las letras. Ello
es lo que nos ha permitido la categorizacion que sigue, punto de partida de nuestro andlisis.
Se advertird que consideraremos ordenadamente cada una de las celdas del cuadro 1.

El narrador (hombre) hablando de si 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 si 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 temas* 7 9
77 100

® véase mas adelante: El narrador (mujer) hablando sobre si mismo.

* El detalle es como sigue: se autodefine como bohemio, errante (2, 32,46); le recomienda a una persona mas 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 niUmeros que aparecen entre paréntesis, acay a la
derecha de los cuadros, remiten a los titulos 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 mas que hayan terminado? o finalmente, ¢son
relaciones que “una vez' tuvieron su comienzo, alcanzaron luego su culminaciéon y se
transformaron mas tarde a través del establecimiento de un hogar y la creaciéon 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 relacién 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 reanudacion de la relacion es imposible 1(117)
Lamenta la muerte de su amada 1(101)
Ama plenamente 1(90)

42

Evidentemente la nota de felicidad esta casi por completo ausente del cuadro. En treinta
oportunidades sobre un total de cuarenta y dos la relacion termina, y en once restantes hay
algin elemento de frustracion, ya sea porque uno de ellos no corresponde a los
sentimientos del otro, o porque él o ella no estan del todo seguros en cuanto a sus
sentimientos. Tan sélo en una ocasion el narrador nos habla de una relacién amorosa vivida
en plenitud.

¢, Qué es lo que pasa, ahora, en las treinta ocasiones en que la relacion amorosa llega a su
fin? Las clasificaremos segun quién es el que toma la iniciativa y sefialando cual es la
reaccion del otro.



Cuadro 4.
Manera en que las relaciones amorosas del narrador (hombre) terminan, y la reaccion de él
— 0 de ella — segun la versién del primero.

Definiciéon hecha por el Veces Reaccion
narrador
Fue traicionado 9 - Mata ala 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)

La relacion amorosa
termina por iniciativa de | Su amante lo abandono 14 - La espera (10)

ella (25 veces) - La espera sin esperanza (97)

- Confia en que ella no volvera (25)
- La odia (105)

- Se siente triste (18, 40, 51, 61, 63,
73, 86)

- Se alegra (104, 115)

- Ninguna (102)

Fue defraudado 2 - Lamenta haber sido sorprendido
(engafiado) asi (28, 98).
Definicion hecha por el Veces
narrador

Se aleja para “salvarla” 1 - Odio (20)
La relacion amorosa | La deja para volver a 1 - Ella llora (36)
termina por iniciativa de | reunirse con sus amigos (la
él (5 veces) “barra”)

No cree lo que ella le dice 1 -?2(77)

Se va tras otra mujer 1 -?(91)

Esta cansado de la vida en 1 - ? (106)

comun

30

Se puede ver claramente que la forma en que el narrador define la situacion,
caracterizandola como “traicién” o “abandono”, est4 relacionada con su modo de reaccionar,
mucho mas violento en el primer caso. Esto en si mismo presupone mucho en cuanto a la
concepcion de la relacion hombre-mujer implicita aqui, y a sus respectivos derechos y
obligaciones. Nos limitaremos a subrayar, sin embargo, que casi en ninglin caso obtenemos
informacion 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
gue 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) jamas nos dice
nada sobre el asunto. Una Ultima observacion es la de que en dos ocasiones el narrador se
alegra de haber sido abandonado, porque asi 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 “rindi6”, fue “derrotado” y se mostr6 incapaz de tomar la iniciativa para la ruptura de la
i2 5

relacion”.

Si miramos nuevamente el Cuadro 3 observaremos que la segunda categoria 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 transcurrié su juventud. Boites o salones de baile
aparecen en seis ocasiones; el hipédromo y las carreras en tres; el departamento (“bulin”) o
la pieza a la que cuando soltero llevaba a sus amigas o donde se reunia con sus amigos,
tres veces; finalmente, su viejo smocking, Unico resto de sus mejores dias, y los
instrumentos musicales que habian sido parte de su “arsenal” de soltero alegre o triste: una
guitarra y un bandoneén®.

La tercera categoria se refiere al contorno en el que el narrador vive. Se trata de la ciudad -
Buenos Aires — con el centro como culminacién de la vida en ella. En otras ocasiones el
narrador nos habla de los barrios de la ciudad, pequefias comunidades con rasgos
distintivos, propios, donde pasé su adolescencia’

Por dltimo, también el narrador habla sobre la vejez, el fracaso, a veces el arrepentimiento®.

El narrador (hombre) hablando sobre su contorno: ¢Qué es lo que ve el narrador cuando
mira en torno suyo? Quizas su vida personal ha sido desgraciada pero nos podra dar un
panorama diferente de lo que lo rodea. En tres ocasiones habla sobre hechos que no son
tristes: un carrerito que estd enamorado; el elogio de un famoso jockey; el canto a la
interseccion de dos calles que simbolizan el centro mismo de la ciudad®.

La mayoria de las veces, sin embargo, su vision se detiene ante cuadros mas tristes: un
“ciruja”, una solterona, una persona enferma, un pequefio pajaro, una madre cuyos cinco
hijos fueron muertos en la primera Guerra Mundial, la falsa alegria del Carnaval*®

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 mencion:
a) se trata siempre de una visién 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 mas bien incidental y carece de verdadera importancia. No es
la guerra en si la que conmueve al narrador, sino el hecho de que una madre — adviértase
gue no hay referencia alguna al padre — llora la pérdida de sus cinco hijos; no se lamenta el

® El titimo caso mencionado en el cuadro 4, en que él esta cansado de ellay le pide que terminen la relacion, lleva el
significativo subtitulo de Tango Coémico.

® La clasificacion es asi: lugares de diversion nocturna (1, 27, 38, 67, 71, 75); hipédromos (79, 83, 84); departamento (“bulin”)
(5, 30, 45); los demas, y en el orden mencionado (13, 72, 116).

" Los tangos incluidos aqui son los siguientes: 7, 12, 52, 74, 11, 12, 70.

® Numeros 24, 37, 44, 107, 114, 118.

° Ntimeros 68, 57 y 21, en ese orden.

0 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 ultimos 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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gue las zonas rurales hayan sido “invadidas” por “el jazz, el gringo y el Ford” sino el que un
pequefio pajaro ya no cante mas; no se trata, finalmente, de comprender a vagabundos,
solteronas o0 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, esta casi completamente ausente. El destino es
omnipotente y omnipresente. M&s aun, c) el narrador dirige casi siempre su mirada hacia los
abajos, los desposeidos, o hacia cuasicriminales (los “cirujas”).

Son los humildes que estan enfermos (en las tres ocasiones se trata de mujeres); o mujeres
que no pudieron encontrar o conseguir marido; u hombres sin trabajo (un caso); o0 que estan
“enyetados” (otro).

En resumen, hemos visto mediante el andlisis de los temas reflejados en cada tango, que
sus letras nos muestran fundamentalmente: 1) a un hombre; 2) casi siempre hablando sobre
si mismo, y 3) sobre sus desgraciadas relaciones amorosas. Este hombre también evoca 4)
el ambito de su juventud — el barrio, la ciudad -, y 5) los lugares a los que solia concurrir;
boites, hipdédromos, su departamento de soltero. Cuando nos dice algo sobre lo que
observaba o atraia su atencion, se refiere casi siempre 6) a situaciones desgraciadas.

¢Es que obtendremos informacion adicional si analizaramos mas a fondo las letras de los
noventa y cuatro tangos en que el narrador es un hombre? Si se procede asi, como lo
hicimos en el temor de haber omitido elementos de significacidén, se lograran mas 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 &mbito de su “bulin”; todo sobre el telon de fondo, por asi 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
exploracion, podemos intentar otro enfoque. Tan importante como lo que el narrador dice
puede ser lo que calla o deja de decir, ya sea porgue no lo considera importante o porque
nunca llegé a ocupar su atenciébn — hecho del que en si mismo deberia darse una
explicacion.

Lo omitido: ** Escasas o nulas son las referencias a: a) familia de origen; b) su nifiez; c)
relaciones afectivas estables que incluyan union marital o hijos; d) trabajo del sujeto; e)
hechos politicos y sociales de la época; f) su concepcion de la religion; 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 aqui al hecho de que
sélo una vez aparece la mencién de un hijo a ambos padres*?. El padre como tal, nunca
figura; el hogar se centra alrededor de la madre, para quien son todas las alabanzas. Dos
lineas de interpretacién podrian seguirse aqui, ya sea en forma conjunta o separada: una,
psicoanalitica, si es que suponemos que éstas eran familias regulares, estables,
“normalmente” constituidas; y otra, factica, que trataria de verificar si es que la familia en
que el narrador se crié era una familia incompleta®®.

" Bajo este titulo incluimos no soélo aquello sobre lo que no hay mencién, sino también los elementos que aparecen
mencionados lateralmente o en segundo plano. Por razones de mejor exposicion dejamos para después de este apartado la
consideraciéon de lo que el narrador (mujer), al hablar de si mismo, aporta al todo que estamos describiendo.

2 En79.

®Yasea porque el padre se hallaba cominmente fuera de la casa (trabajador migratorio, ocupaciones que requieren continuos
viajes, simple hébito) o porque se habia ido para siempre. En relaciéon con este Gltimo punto conviene recordar que varios
autores argentinos han observado la inestabilidad de la familia entre las clases mas bajas y los habitos migratorios del
campesino, predecesor, en cierto sentido, al menos parcialmente, del “narrador” del tango. No estara de mas tener presente
que Gardel, muy ejemplarmente, era hijo natural y llevaba el nhombre de su madre. Cf. Defino 1968, pag. 208.
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Lo dicho se carga de significacion adicional si tenemos en cuenta que el narrador
practicamente nunca se refiere a su infancia. Evidentemente tiene que haber tenido nifiez,
haber pasado por esos afios. ¢Es que fueron tan poco felices como para s6lo 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 esta hablando sobre el amor. Casi
todas sus relaciones amorosas, segin parece, son “irregulares”'*. Tan sélo en cinco
oportunidades lo vemos aparecer casado, efectiva o probablemente; en sélo una de las
cinco veces su union es feliz; en tres oportunidades el matrimonio fracasa y en la restante él
aparece rogando por la salud de su hijo. Esto guarda relacion con lo visto previamente. Asi
como no aparece mencién al padre ni a la infancia del narrador, falta también su realizacion
COmMO 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 soltero®®.

En cuanto a la falta de referencia al trabajo, podrian intentarse diversas interpretaciones.
Podemos decir que las referencias al trabajo estan fuera de lugar aqui, dadas las
convenciones del género; aun asi, sin embargo, tendriamos que explicar por qué solo
encontramos referencias denigrantes y no encomiasticas al trabajo. Quizas nos fuera mas
util suponer que nuestro narrador es un hombre que no trabaja, vale decir, que carece de un
ingreso regular ganado con su esfuerzo. Algo asi 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 vivia con su madre, de la pequefia
renta que ella tenia, y que sélo gastaba en “vicios” — cigarrillos, mujeres, modestas apuestas
en las carreras — en una época de estabilidad econémica y relativa prosperidad'®. En este
caso el narrador perteneceria a la clase media baja y seria un observador bohemio que nos
cuenta lo que ve en sus recorridas por la ciudad: mujeres de la vida, mozos y taberneros,
carterist%s, “jockeys”, titiriteros, el duefio de un mercadito, un carrerito, y obreras de las
fabricas™".

¢ Pero y suponiendo que nuestro hombre trabajaba, tenia una ocupacién regular? Aun asi no
hay referencia alguna a su trabajo. ¢No nos revelan entonces ambas hipétesis — tanto la de
gue no trabajaba como la opuesta — una actitud ante el trabajo, una valoracién implicita del
mismo? Si suponemos que el narrador no trabajaba, podemos interpretar la creencia asi: en
tanto alguien tenga suficiente dinero como para no trabajar, puede dejar de hacerlo y “gozar”
de la vida — “tomarsela con soda”, “no calentarse” (no preocuparse), etc. Si suponemos que
trabajaba debemos explicar la divisién tan tajante entre la esfera del trabajo y la del ocio que
hace que se omita toda mencién a la primera. El s6lo hecho de que el trabajo no aparezca
nos indica hasta dénde 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 politicos o sociales, algo se ha dicho al
notar la perspectiva individual del narrador. A ello cabe agregar que cuando el narrador
adopta una perspectiva mas amplia o se detiene en un hecho de mayor significacion como

¥ Cf. Balan et. al., 1961, donde se sefiala, 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
gresuncién dg iIega]idad. ‘ ‘ ‘ 3 _

Acaso alguien objete que tomamos demasiado en serio la falta de referencia a la familia, olhvidando que se trata de una
convencion acorde con la vision “romantica” del tango. Creemos estar en lo cierto, sin embargo, si se tiene presente que el
narrador del tango es en la mayoria de los casos un hombre de alrededor de cuarenta afios, sino mas. Vale decir, sus
palabras no son las que proferiria un hombre mas joven sino las de alguien que puede ser llamado un soltero “de alma”, tanto
por su experiencia como por la forma en que la evalta.

*la que puede haber sido la situacién en la Argentina en las décadas de 1910 y 1920, hasta la Depresion.
" 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 ocupacion.
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puede ser una guerra, o la transformacién de las zonas rurales, solo ve lo que esta lejos de
si. Nos habla como hombre de la ciudad sobre el campo, o0 como natural de un pais sobre lo
gue ocurre en otro. En otras palabras, el narrador se detiene ya sea en si mismo o en los
gue lo rodean, qua individuos, o presta atencion a las condiciones sociales en medios
distantes del propio.

En cuanto a la religién, 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 Dios*®.
La mayoria de las veces, sin embargo, la mencién de Dios aparece como una férmula
congelada en el lenguaje expresivo, sin ningln sentimiento real que la acompafie. Incluso su
“intercesion”, a veces, se solicita para propoésitos no muy nobles: Dios quiera que un dia vos
vuelvas a mi... entonces... podria cobrarme tu traicién®®. En otras oportunidades la conexién
causal mas frecuente entre el hombre y la divinidad aparece invertida: si ganan (dos
amigos) en las carreras... entonces si que podemos..., viejo..., pensar que hay... Dios®°

Veamos finalmente el concepto que el narrador tiene de la mujer. Hemos dicho al pasar que
en general los datos sobre ella son pocos, aln 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 segin lo que él cuenta.
Debemos intentar reconstruir la situacion, hacer comprensible la conducta de ambos.

La imagen de si 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 ambito en el que
crecié. La mujer pertenece a un mundo que debe “conquistar” y cuantas mas consiga mayor
sera la fama que tendra, al menos en el circulo de sus amigos. El casamiento, por ultimo, 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 fisicamente atractiva®’. La primera imagen esta 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 atraccién), o simplemente porgue 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 ellas®?; o mujeres que permanecen detras de las rejas de sus ventanas, en
la espera del hombre que las sacara del hogar de sus padres; 0 mujeres que lamentan “el
paso en falso” o “pecado” cometido en un momento de “debilidad”?3. Esta es la imagen de la
mujer como un ser pasivo, que acepta su suerte sin palabras de protesta y no reivindica
para si ningln interés propio — a no ser aquellos que le son impuestos por su ser
biolégicamente mujer, ergo madre.

El segundo tipo, el de la atraccion fisica, puede ser dividido en dos: la “mina” (“programa”,
relacion pasajera) y la “novia”. La primera es para divertirse; sobre ella nos habla — y
moraliza — mucho el narrador®®. La segunda es la mujer con la que supuestamente nuestro
hombre se casara, o establecera una relacion permanente, al abandonar su ideal de

'8 Numero 94.

* Ntmero 105.

* NGmero 84. Dios aparece en 16 de las 99 letras. En 6 aparece como mera formulacion verbal (25, 41, 78, 80, 105, 115); en
otras 6 oportunidades Dios aparece como especie de corte suprema, o como siendo mas 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.

2 El punto de partida para esta caracterizacion ha sido un articulo de Parsons, 1942, en que distingue entre papeles que llama
“domestic” y “glamour girl”.

Z Adviértase que aqui las calles son todavia esencialmente mundo del hombre.

# «Arrastradas” por el hombre, actuando “como se debe”.

 Por lo comun le echa en cara gue cambid su percal por la seda con que la compraron o deslumbraron sus amantes — o, lo
que es lo mismo, la transicién que va de la pureza y simplicidad del barrio a la corrupcién y el vicio del centro y la vida nocturna
de la ciudad.

8



solteria®®. 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 imagenes de la mujer consideradas excluyen, en consecuencia, toda relacion activa
entre hombre y mujer, toda posibilidad de construir un universo comun mediante la
interaccién entre ambos. Permanecen siendo extrafios toda la vida, o, si es que no
gueremos ser tan categoricos, 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
gue por fuerza ella debe adaptarse.

Veamos si podemos mostrar lo que acabamos de decir. Empecemos con la madre. Siempre
aparece, indudablemente, como ejemplar, pero alla en el fondo, un poco como antes habia
aparecido Dios. Casi nunca hay didlogo entre madre e hijo, algo que nos pueda hacer ver
gue hay una relacion activa, viva, entre ambos. A la madre sélo se la recuerda en momentos
dificiles; nos damos cuenta que ella estd siempre en la casa, cocinando, planchando,
cosiendo, lavando, cuidando a los enfermos, pero nada mas; se trata a lo sumo de alguien
que “perdonard” a nuestro narrador cuando éste vuelva arrepentido, pero con el que hay
escaso 0 ningun 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 relacion porque siente que ha “fracasado” en la vida y, al sentir que
va “cuesta abajo”, no quiere arrastrarla en su “caida”?®. Un afio méas tarde, segun nos cuenta
el tango, él la ve pasar, “linda como un sol” y reflexiona que todo ha sido para bien puesto
gue ella no vive en la pobreza. Cuatro aspectos pueden sefialarse aca: en primer término, la
suerte de la “relacion” es decidida por el narrador. Piensa que no va a poder darle lo que ella
se merece (segun calculo hecho por él, adviértase), y en consecuencia decide alejarse. Esto
significa, segundo, que esta relacidn carece de toda espontaneidad, que no hay interaccién
entre estos dos seres, puesto que uno de ellos puede decidir en forma tan unilateral la
suerte de los dos?’. Tenemos ademas la interpretacion sobre lo que significa el “fracaso”. El
narrador habla como si estuviera condenado por el resto de sus dias. La idea de trabajar
juntos para recuperarse esta del todo ausente. Finalmente, la idea de felicidad implicita aqui
— 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 relacion de dependencia de la mujer
halla mencién explicita: Yo no sé si quien te tiene asi se lo merece...

No faltara quien sostenga que lo que acabamos de describir no es “amor”. El hecho es, sin
embargo, que a este tipo de relacion se la da el nombre de “amor”. Vemos aqui, entonces,
como si estuviéramos delante de uno de esos espejos que deforman las imagenes, qué es
lo que esta detras de la mayoria 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 relacion con él, éste dice: “soy muy hombre... comprendo que si
hablara... quiebro... tu felicidad y, luego: sacrifico mi carifio por tu apellido y tu honor?®. Aqui
la palabra “felicidad” aparece nuevamente con un sentido un tanto extrafio. 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 dltima instancia, la misma situacién aparece en
las dos oportunidades: en el primer caso él no fue capaz de contribuir a su mantenimiento y

®Es digno de hacer notar que las ceremonias de casamiento que aparecen estan desprovistas de toda seriedad o
profundidad. En una ocasion el casamiento es visto desde la calle por los pibes del barrio que hacen bromas al padrino,
mientras algunas vecinas hacen comentarios jmenoscabando la integridad de la novia! (80). En otra ocasion 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).

* Numero 20.

# Al narrador no se le ocurrio, aunque era una de las posibilidades que tenia, pensar que ella hubiera preferido permanecer
con él en la mayor pobreza antes que dejarlo para vivir en la opulencia.

% Numero 103.

9



se retird; en el segundo, ella ya tiene alguien que pueda cuidar de ella, y él también se retira.
Pareceria que aqui 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 esta en juego.

Diria en consecuencia que la falla esencial de este hombre es la de no ver a la mujer como
un ser humano con existencia propia; asi se explicaria 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 seran dificiles porque nuestro narrador no esta
preparado para el matrimonio y no lo aceptard; si la toma como objeto de atraccion fisica,
las relaciones siempre seran efimeras, ya sea a causa de él o de ella.

El narrador (mujer) hablando de si mismo: ¢Qué es lo que puede saberse, ahora, sobre esta
relacion si nos detenemos en los cinco Unicos casos en que el narrador del tango es una
mujer? No mucho, de hecho yo diria que esos casos mas bien refuerzan nuestra
interpretacion de que, cualquiera que sea el angulo desde el que se lo mire, nos
encontramos acé con un mundo masculino®®. En dos oportunidades ella afiora 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 mas lo es. El dltimo ejemplo es el de una mujer que evoca su primer y puro amor
de juventud.®.

Interesa hacer nota que esta mujer simplemente repite lo que ya hemos oido de labios del
hombre; de hecho y salvo en una ocasion, ella se dirige siempre a interlocutores hombres —
o el sol, en este sistema estelar. A juicio nuestro aqui seguimos teniendo que ver con
hombres, puesto que estas mujeres que aparecen no tienen existencia propia y si sélo la
que los hombres les han prestado®'. Ninguna mujer habla jaméas en términos de “caida” a no
ser que desee agradar a un hombre que juzga la situacién en esa forma. Del mismo modo
los otros tres casos, aunque se hallan mas cerca de lo que una mujer podria decir, se
parecen tan sospechosamente a lo que hemos oido antes, que no podemos menos que
pensar que seguimos oyendo a la misma persona — un hombre — disfrazado de mujer®. Si
nos detenemos ahora un instante para revisar lo visto hasta aqui, tendremos lo siguiente.
Comenzamos preguntandonos quién era el narrador del tango, si lo que decia era algo que
le concernia personalmente o no, y vimos en detalle qué era lo que decia. Después vimos
gué era lo que no aparecia 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 angulo. Se trata de un
modo de ver que se halla implicito en algo de lo dicho hasta aca, aunque ahora alcanzara
mayor relieve. Tiene que ver con el animo 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. Aqui es donde se puede hablar de esperanza o
desesperacion, 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 mas general.

® Recuérdense los ejemplos de violenta reaccion del hombre ante la “traicién” de que habia sido objeto; la cicatriz con que él la
marca, por ejemplo, recuerda mucho a la forma en que se sefiala la propiedad sobre un animal. Es evidente que el hombre se
siente con derechos de “propiedad” y reacciona como un “sefior” ante la “insubordinacién” de su “siniente”.

* Nameros 49, 112, 48, 85y 65, en ese orden.

* 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 creible que esas
palabras las pronuncie un hombre o una mujer).

* El dominio masculino es lo gue explica — sin necesidad de recurrir a la mayor “afectividad” de la mujer - que las mujeres sélo
hablen sobre si 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”®. En
segundo lugar se analiza el modo en que el narrador valora lo que dice: si en forma positiva,
neutra o0 negativa. De las veintisiete posibilidades logicas, seis se eliminan por
contradictorias, y las demas se reparten como sigue: a) el narrador sélo 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 sucedido®*

Perspectiva Juicio del narrador en el momento en que habla

temporal de (Presente)

narrador Positivo Neutro Negativo

Sélo 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 sélo 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 tango>°. De los primeros doce ejemplos felices, sin embargo, uno
empeorard, al menos de acuerdo con las expectativas del narrador, y otros dos mas 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)
0 como una desgracia que sucedié en el pasado y cuyas consecuencias se sienten todavia.
No se trata de que el narrador no haya sido feliz alguna vez; lo ha sido, pero perdi6 la
felicidad y parece incapaz de recobrarla o de sobreponerse a su pena.

® Es evidente gue ésta es una clasificacion muy elemental, acaso dificil de aplicar a productos culturales mas complejos. En
este caso, sin embargo, funciona muy bien y la orientacion hacia el futuro o hacia el pasado aparece perfilada con toda
claridad. Aln en los pocos casos en que pueda haber duda en lo que hace a cémo el narrador evalla lo que le sucedidé — si en
forma negativa 0 neutra — casi nunca hay dudas en cuanto a la orientaciéon temporal. Las valoraciones zona deméas muy
similares. El narrador recuerda viejos amores no como “algo valioso que termind” — lo que nos daria un presente positivo o
neutro — sino como “algo valioso que termind” — lo que nos da presente negativo. A nuestro juicio es esta perspectiva temporal
la que a al tango su peculiar tono “llorén”, tono que cuando se intenta exportar el tanto a un medio cultural distinto del argentino
debe ser eliminado — véanse sino 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 cémo tener en cuenta la perspectiva temporal,
;/?ase Smith, 1952.

Véase en el Apéndice el nimero de los tangos incluidos en cada casillero.
* Todo esto, por supuesto, puede ser mera convencion, ya sea del tango en si o de la cultura en que el tango surgio (vase,
por €j., las obsenaciones de Daniel Lerner en B. Kaplan, ed., 1961, luego de entrevistar a franceses). De cualquier modo
nuestro andlisis cubre lo que aparece expresado. Su significado exacto, si es que uno ha de compararlo con materiales
similares de otros paises, tendra 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 sombrios; en cuatro
casos el pasado fue positivo, y en dos el futuro es contemplado como negativo.

Con esto nuestro andlisis llega a su fin: un hombre de mediana edad, soltero, que pasé su
juventud por los barrios de la ciudad yendo desde su departamento hasta los salones de
baile, los cafés y el hipédromo, evocado sin haber cambiado espiritualmente — tan sélo 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 orientacion temporal es la de un hombre sin futuro, encerrado en
el presente, inclinado sobre su pasado.

Y ahora una pregunta central: ;,como pudo ser este hombre portavoz de su auditorio? ¢Qué
es lo que dice o deja de decir, que el publico comparte o compartia?>°

B. La relacion tango-sociedad: algunos elementos

Las producciones culturales — o los “productos populares”’ — si es que se prefiere reservar

la primera denominacién para las producciones artisticas de mayor envergadura, cualquiera
sea la forma de estimarla — son gruesamente, el resultado de la interaccién de tres
elementos: tradicion cultural, condiciones sociales existentes, y los elementos de novedad —
los hay — traidos 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 relacién entre lo que describen
las letras del tango y lo que sucede en la sociedad mayor dentro de la que aquel surgio. El
andlisis de esta relacion puede comenzar por cualquier extremo, y lo que hemos hecho
hasta aca al presentar la descripcion ordenada y la reconstruccion del mundo del tango
segun aparece en sus primeras letras, es nada mas que uno de los pasos necesarios.

En lo que sigue nos limitaremos a sugerir, sin tratarlo en detalle, como se nos ocurre que los
tres elementos mencionados se pueden articular para darnos el “producto” que hemos
analizado hasta aqui.

Tradicion cultural: entendemos por ésta el conjunto de rasgos que prevalecia entre un
publico similar a aquél que gozd del tango, pero en una época anterior. En otras palabras,
los rasgos que podriamos 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 Martin Fierro, publicado
en 1873, libro que describe las andanzas y penurias de un gaucho. El libro tuvo popularidad
inmediata e inmensa, que obligd a su autor a escribir una segunda parte afios mas tarde.

Algunos de los temas que aparecen en el Martin Fierro pueden relacionarse con lo que
hemos visto en el tango, entre ellos el complejo mujer-amor-familia-hogar-padres-nifios, la
concepcion del trabajo y el modo de considerar a la religién. En lo que sigue nos limitaremos

* Estas preguntas plantean problemas a los que sélo podemos aludir. En primer lugar, el supuesto de que los sentimientos,
valores, etc., del publico se hallan de algin modo “reflejados” en las obras y, ademas, el que el publico de alguna manera
decide sobre el éxito de lo que oye. Dentro de limites a especificar en cada caso, y admitiendo diferentes grados de
espontaneidad de los auditorios segun época y medios, creemos que lo anterior es gruesamente exacto ademas de ser un
requisito para poder inferir las caracteristicas de una poblacién mayor a partir del andlisis de contenido de los mensajes
transmitidos por los medios de comunicacion de masa. Véase La Barre, 1939, y McGranahan y Wayne, 1948, entre otros. Dice
el primero: “... sino hubiera necesidad psiquica de este tipo particular... (de canciones)... en mucha gente, muy
probablemente no serian “populares” (pag. 204, n.4). Y McGranahan y Wayne: “... las constelaciones psicolégicas en una obra
dramética indican aras sensibles en las personalidades de aquellos a los que la obra atrae.” (pag. 430).

¥ Son palabras de Lowenthal, 1961.
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a transcribir algunos parrafos pertinentes de la valiosa obra de Martinez Estrada, 1948,
sobre el poema.

El hogar, el amor, la familia y el papel de la mujer:

“Ninguna descripcion de hogar hay en el Martin Fierro, cuya accién transcurre casi
totalmente a la intemperie. El hogar figura entre los bienes perdidos. El Gnico personaje a
quien encontramos en su casa es Vizcacha, que habita una especie de madriguera” (pag.
353, ).

“Sin ese marco firme del hogar, la familia no pasa de ser una precaria agrupaciéon muy
parecida a una campamento de gitanos” (pag. 365, II).

“El amor era para el gaucho un sentimiento impropio del hombre... Hernandez no se
proponia deliberadamente despojar al gaucho de sentimientos veraces y profundos en el
amor, sino que esto resultaba de su propia psicologia” (pags. 365-7, ).

“Esa pequefiez y lejania de la mujer en la perspectiva del cuadro que presenta el Poema
corresponde al de nuestra sociedad... Esa es la situacion real de la mujer en nuestra vida
nacional, desde la Colonia hasta hoy: la de una sombra que acompafia al hombre... Han de
ser los Viajeros Ingleses y nuestro Hudson quienes coloquen mujeres y nifios en sus relatos,
como personas vivientes y ciertas, con cuerpo y alma, en la aspera 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” (pags. 372-3, Il).

“La masculinidad que se percibe en la lectura (del Martin Fierro) no se suscita en el lector —
y mas en la lectora — Unicamente por las circunstancias de que sus personajes principales
sean hombres o de que la accion y los episodios ocurran, casi siempre, entre hombres y
lugares donde habitualmente s6lo concurren hombres (pulperias, fontines, campo abierto,
cércel, juzgados)®, sino de algo mucho méas hondo y cualificador: del habla misma. Adn la
descripcion de las indias y el episodio entero de la Cautiva tienen ese mismo inconfundible
sabor de relato hecho por hombre a otros hombres” (pag. 436, II).

Sobre el trabajo:

“El trabajo estaba desconectado de toda finalidad social, del bien publico: era un tributo que
pagaba por el hecho de existir, el saldo deudor que heredaba son que pudiera redimirse por
su propia iniciativa” (pag. 227, ).

Y sobre la religion:

“Las frases que emplea Martin Fierro estan dentro del habla popular que alude a la
Providencia, la Virgen y los santos sin que ello pase de ser un lugar comun de conversacion.
Es verdad que en trances dificiles... Martin Fierro acude al auxilio de personas
sobrenaturales; pero, lo mismo que su intencion de enterrar al Negro en tierra sagrada para
gue no pene su alma, no trasciende de un vago y universal sentimiento supersticioso que se
estimula en la desgracia” (pag. 161, II).

Condiciones sociales: si se tiene presente que el tango es musica urbana, surgida en los
arrabales de la ciudad, y que alcanzé su mayor difusion en las zonas mas urbanizadas del
pais, podremos orientarnos en cuanto al tipo de datos que nos seran utiles. Los del Censo

% ;Acaso no es posible decir algo similar con respecto al tango? Las pulperias 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 alli ve pasar a la gente, en ellas se encuentra con la mina o los amigos, alli
conwersa o discute. La carcel todavia se halla presente, mientras que los juzgados no.
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Nacional de 1914, por ejemplo, nos revelan que Buenos Aires tenia entonces practicamente
dos millones de habitantes, o una cuarta parte de la poblacién total del pais. La ciudad y la
provincia del mismo nombre representaban 46,4%; y ambas, mas las provincias del Litoral,
concentraban el 76,9% de la poblacién del pais. Por primera vez en la historia, ademas, la
poblacién urbana habia superado a la rural®.

La ciudad de Buenos Aires, a su vez, habia crecido desde el censo anterior en 1895, de
767.000 a los dos millones ya dichos. El aumento se debia a migraciones externas e
internas, y habia significado la incorporacion a la ciudad de pueblos que inicialmente habian
sido localidades independientes ubicadas en los alrededores del antiguo Buenos Aires. Este
proceso se hallaba en el punto culminante en ese momento. Equivalia a la desaparicion de
viejos barrios, calles y edificios, al tiempo que la presencia de los inmigrantes extranjeros se
hacia sentir por doquier, puesto que constituian la mitad de la poblacion de la ciudad.

No sélo eso; la tasa de masculinidad en la ciudad de Buenos Aires, debido a la presencia de
los extranjeros, era de 117; era un momento, ademds, en que los prostibulos funcionaban
legalmente, como no habia de suceder luego de 1933, y las prostitutas aparecian censadas.
Es por dltimo, 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 poblacién urbana sobre la
rural y el aflujo de inmigracion europea.

Si recordamos que hasta 1918 el tango habia sido s6lo muasica, estaremos en mejor
posicion para comprender el cambio revolucionario que la aparicién de sus letras significo, y
el contenido que las mismas tuvieron. Hasta 1918, las Unicas letras de musica popular que
habia tenian que ver generalmente con personajes y ambito rural, alabando el campo, las
viejas virtudes del gaucho y temas patriéticos*’. El tango, en cambio, que habia nacido sin
palabras hacia 1900, habia intentado so6lo una vez — y con mucho éxito — seguir una linea
similar®?.

Es solo en 1918, después que el tango, aun sin palabras, habia triunfado en Europa como
baile, que la era del tango-canciéon comienza. El primer caso fue el de Mi noche triste, donde
con palabras del argot bonaerense se cuenta una historia comin, la de un hombre que ha
sido abandonado por la mujer que vivia con él. Es una persona humilde, de la ciudad o sus
alrededores, cantando simplemente sus penas. El gaucho, el campo, topicos retéricos ya, no
tienen sentido aqui.

Algo nuevo habia aparecido. Algo que caia dentro del marco de lo conocido por el habitante
urbano. El tango le hablaba a él de lo de todos los dias: de su ciudad, de sus calles, de lo
gue podia 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 atras su pasado rural.
La novedad no era completa, sin embargo. Por debajo de los nuevos ropajes, de las nuevas
palabras y del nuevo ambito, rasgos mas antiguos pervivian“?.

® Los datos de este apartado han sido extraidos de Gino Germani, 1955. La poblacién urbana que en 1895 representaba el
37% del total del pais, pasé a ser del 53% en 1914.

“ Estos temas, ya Viejos afios antes, habian revivido probablemente con motivo de los festejos del Centenario de la Revolucion
del 25 de Mayo de 1810. Pueden escucharse, como ejemplo, las canciones de ambiente campero compuestas por Carlos
Gardel.

*' Con La Morocha en 1906.

2y aqui algunas de las preguntas que serian pertinentes: ¢como, y hasta donde, concepciones sobre la mujer o el trabajo,
que corresponden a cierto tipo de sociedad, se mantienen en momentos de cambio? O, desde otro angulo y en relacion con el
problema aca tratado: ¢qué grado de cambio es necesario que haya como para que una concepcién diferente sobre la mujer o
el trabajo se abra paso y halle expresion 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 todavia
activas al nivel verbal, pueden impedir el cambio, vale decir, en este caso, la incorporacién de la mujer a la vida de la
comunidad con derechos propios, o el aumento de la actividad econémica de su participacion 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 Album
Homenaje con motivo del XXV aniversario de su muerte. De las 120 canciones alli 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 periodo
estudiado, pero para que esto no quede como una simple opiniéon, se remite a una
monografia realizada para un Seminario del Departamento de Sociologia (J. Balan et. al.,
1961) en la que se analizd una seleccién de cincuenta tangos cantados por Gardel, que
reunian 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, ademds, altera en manera alguna el panorama que hemos
presentado.

El periodo considerado: Hemos prevenido al lector, en mas de una oportunidad, que nuestro
andlisis abarca el primer periodo del tango-cancion, ejemplificado por parte del cancionero
de Carlos Gardel. Debe recordarse que Gardel no ha sido el Unico 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 debera tener en
cuenta ambos detalles.

Es nuestra impresién que el cuadro trazado cubre razonablemente el primer periodo del
tango-cancion. El mismo fue seguido después por un doble movimiento de exploracion de
nuevos temas Yy reiteraciéon de lo antiguo (o la mitologia del tango). El analisis de lo que
sucede después de la muerte de Gardel — y fenédmenos como el de Discépolo, algo anterior
a ella — deberian ser indudablemente considerados para un mejor estudio de los tépicos
aqui tratados.

Cuadro 6.
Perspectiva temporal del narrador y su juicio sobre lo sucedido
(los nimeros 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

Solo 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

Titulo

Acquaforte

Alma de bohemio

A la luz del candil
Amargura

A media luz

Anclado en Paris
Araca corazon

Arrabal amargo

Barrio reo

Barrio viejo

Bandoneén arrabalero
Buenos Aires

Cancion de cuna

Clavel del aire

Cotorrita de la suerte
Confesiéon

Corrientes y Esmeralda
Contramarca

Cuesta abajo

Cualquier cosa

Che, papusa, oi

Chorra

Desdén

El bulin de la calle Ayacucho
El ciruja

El carrillén de la Merced
El dia que me quieras
El que atraso el reloj

El patotero sentimental
Esta noche me emborracho
Esclavas blancas
Estudiante

Farolito de papel

Fea

Fierro chifle

Fondin de Pedro Mendoza
Fosforerita

Fumando espero
Golondrinas

Haragan

Julian

La copa del olvido

La cumparsita

La cancion de Buenos Aires
La cieguita

La gayola

La Ultima copa
Leguisamo solo

Lo han visto con otra
Mano a mano

NO

63
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
7
78
79
80
81
83
84
85
86
87
90
91
92
93
94
95
97
98
101
102
103
104
105
106
107
108
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
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Titulo

Margot

Madreselvas

Malevaje

Marioneta

Manoblanca

Melenita de oro
Melodia de arrabal
Milonguita

Mi vieja viola

Mi noche triste

Mi Buenos Aires querido
Mufieca brava

Noche de reyes
Nubes de humo

Pan

Palermo

Padrino pelao

Pa’ lo que te va a durar
Por una cabeza
Preparate pa’l domingo
¢,Qué vachaché?
Quién hubiera dicho
Recuerdo malevo
Senda florida

Secreo

Silencio

Siga el corso

Si se salva el pibe

Se soy asi

Soledad

Soy un arlequin

Sus 0jos se cerraron
Tabernero

Te aconsejo que me olvides
¢ Te fuiste? jJa! jJa!
Te odio

Tenemos que abrirnos
Tiempos viejos

Tomo Yy obligo
Ventarrén

Ventanita florida
Ventanita de arrabal
Viejo rincén

Victoria

Viejo smocking

Volvié una noche
Volver

Ya no cantas, chingolo
Yira, yira
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Introduccion

Esta investigacion ha realizado un monitoreo periddico durante los meses de Enero a
Octubre del corriente afio. Analizando la evolucion, prevalencia y modalidades de la
violencia simbdlica contra las mujeres en las pautas publicitarias televisivas de los canales
abiertos de la Republica Argentina. Para ello se ha operacionalizado los distintos tipos de
violencia contra la mujer comprendidos en el articulo 5° de la Ley N° 26.485 de
“Proteccion Integral para prevenir, sancionar y erradicar la violencia contra las mujeres en
los ambitos en que desarrollen sus relaciones interpersonales”. En virtud de lo expuesto,
elaboramos un instrumento de andlisis cuantitativo: indice de Violencia de Género en
Publicidades Televisivas (IVGPT), que permitidé “medir” de un modo sintético el nivel de
violencia de género que presentan las pautas publicitarias en la television abierta argentina,
a partir de la consideracion de un conjunto de estereotipos sobre el rol de la mujer.

El trabajo se basé en el registro sistematico 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 correspondian 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 Gltimas son las que corresponden a nuestro
universo de andlisis. Sobre este universo, se realizO una comparacién sincronica y
diacronica de la prevalencia de los diferentes tipos de violencia simbolica y del IVGPT a
través de distintas segmentaciones que incluyeron la comparacion entre diferentes bandas
horarias, canales, dias de emision y la cantidad de frecuencias con la que se imparten. Los
resultados presentados en este informe muestra el caracter que asume la violencia simbdlica
en las pautas publicitarias de la television abierta argentina en este periodo.

Asi mismo se ha llevado adelante 3 informes trimestrales por especialistas en género. Que
para un mejor aprovechamiento del anélisis los informes® cualitativos lo realizaron

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

! Informes trimestrales realizados por la Dra. Adriana Maria Valobra, Dra. Laura Masson y la Dra. Silvia
Elizalde
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Antropologia y el tercero de Comunicacion. De esta manera se desarrollo un andlisis de la
cuestion interdisciplinar.
Un breve comentario sobre el sistema de indicadores utilizado.
Tal como sefiala Casas®, un indicador social es un estadistico de interés normativo, que da
acceso a un juicio conciso, comprehensivo y equilibrado sobre el estado o la condicion de
aspectos fundamentales de una sociedad. En este sentido, un sistema de indicadores es un
conjunto integrado de éstos, del que se espera una informacion perdurable, periddica y
rigurosa sobre el sistema social. Si el sistema de indicadores se refiere a la situacion de la
mujer, de acuerdo a la definicién de Morales y Lépez®, tomaré en consideracion la posicion
de ésta en diversos ambitos (o espacios).En esta direccion se dirigen los indicadores que
hemos disefiado. Si un objetivo importante de la sociedad es eliminar las desigualdades de
género y particularmente las desigualdades hacia las mujeres, sera preciso entonces que el
sistema de indicadores permita establecer una linea de base para fijar la situacion existente
y poder evaluar periddicamente sus movimientos y evolucion.
Ahora bien, el sistema de indicadores que se presenta a continuacion busca avanzar en la
comprension de un fenémeno poco estudiado en términos de su evolucion en el tiempo. Las
miradas impresionistas y particularistas han guiado los andlisis realizados hasta el momento
sobre el problema de la violencia mediatica. En este trabajo, proponemos avanzar a traves
de un analisis de tipo diacrénico, sobre la base de exploraciones de caracter sincrénico,
buscando superar las limitaciones que presentan los estudios especificos.
El sistema de indicadores que hemos disefiado descansa sobre un modelo que contempla
cinco dimensiones en donde la violencia simbdlica toma entidad: una dimension vinculada
al territorio, una dimension referida a la caracterizacion, una tercer dimension vinculada a
los roles, una cuarta dimension relativa al trabajo y por Gltimo una quinta dimensién que
sefiala la omision o exclusion de la mujer como sujeto. Esta serie de dimensiones y sus
indicadores correspondientes permitirdn lograr una vision global del fendémeno

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

? Casas, F (1989). Técnicas de investigacion social: los indicadores sociales y psicosociales (teoria y
practica), Barcelona, PPU.

3 Morales, F y M. Lopez (1993). “Bases para la construccion de un sistema de indicadores sociales de
estereotipia de género”, en Psicothema, vol 5, pp 123-132
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de la mujer asociada al espacio doméstico. La dimension “caracterizacion” da cuenta del
modo en que se define a las mujeres y se incluyen dentro de esta dimension a los
indicadores referidos a la mujer como “mujer joven”; a la ridiculizacion, a ser considerada
como un “objeto sexual” y a vincularse con aspectos emocionales. La dimension vinculada
a los roles se expresa a través de la imagen de la mujer vinculada a labores y tareas
domesticas, asumiendo un rol maternal y cuando adopta distintos roles.
La dimension 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 ultimo, la
dimensién “omisién” hace referencia a la exclusion de las mujeres de ciertos aspectos,
situaciones, productos o saberes, siendo los indicadores relativos a la exclusion de la mujer
en la oferta de los productos y a la voz en off masculina sus indicadores.
Como sefialan Morales y Lopez*, un estereotipo es una generalizacién que hacemos sobre
una persona en razén de su pertenencia a un grupo o a una categoria social determinada. Un
estereotipo de género es la generalizacion 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 adecuacion general de los
roles y actividades para hombres y mujeres. De rasgo, son aquellos estereotipos compuestos
por caracteristicas psicoldgicas o rasgos de conducta que se atribuyen con mayor o menor
frecuencia a hombres o a mujeres®. Los estereotipos de género que hemos considerado
asumen a su vez una persistencia notable entre los diferentes estereotipos que podrian
identificarse en referencia a las mujeres. La difusion de las diferencias y los estereotipos
que legitiman dichas diferencias funciona asimismo como normas de comportamiento
esperables, que trascienden los distintos espacios de socializacion. El andlisis de las pautas
publicitarias se vuelve entonces una cuestion necesaria y urgente en la medida que la

reproduccion constante de los estereotipos impide lograr una sociedad mas igualitaria.

Ficha Técnica
Unidad de analisis:

* Morales, F y M. Lépez (1993). Op. Cit.

® Williams y Best, 1990, citado por Morales y L6pez, 1993: 124



Analisis y monitoreo de la violencia simbélica en las pautas publicitarias de la
Television Argentina. 2011

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 Analisis la
publicidad no tradicional (PNT).

Unidad de relevamiento o de informacion:

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.

Periodo 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 (Television Publica)

Canal 9

Canal 11 (Telefe)
Canal 13

Bandas horarias relevadas:
- Mafiana (de 9 a 12 hs)

- Tarde (de 15 a 18 hs)

- Noche (de 21 a 24 hs)

Horas de grabacion:

Diérias: 45 horas

Semanales: 225 horas

Total periodo mensual: 450 horas

Total periodo 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 simbdlica
- La mujer se encuentra asociada al espacio doméstico.
- La mujer es representada por mujeres jovenes.
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- 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 ridiculo o es humillada.

- La mujer adopta distintos roles.

- La mujer es considerada un objeto sexual.

- La mujer es explicita o implicitamente omitida sin que esta omision venga justificada por
la naturaleza del producto o servicio ofrecido.

- Voz masculina que representa el conocimiento.

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

opuestos).

Definicion de los indicadores considerados

Indicador

Definicion operacional

a. La mujer se encuentra
asociada al ambito
domeéstico.

A través de este indicador se releva el concepto de proxemia, es
decir, de la utilizacion humana del espacio.

En particular se busca examinar la nocién de territorialidad que se
asigna de un modo tradicional a las

mujeres, considerando dicha territorialidad como zonas

inmoviles, estaticas y definidas de un modo funcional.

Como ejemplo de estos espacios se pueden mencionar

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

La construccion de una territorialidad especifica de la mujer
implica asimismo una construccion 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 interaccion social estableciendo

barreras o puentes comunicacionales a través del propio contexto

comunicacional.

b. La mujer es representada
por mujeres jovenes.

Dado que no es posible identificar con precision la edad

de las mujeres que participan en las publicidades, se ha

definido a la mujer como joven en funcion de su aspecto

0 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 desempefiando tareas
0 labores asociadas al espacio extradoméstico y al espacio
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extradomeéstica.

domeéstico, pero vinculado a

estereotipos sobre lo que se espera, deberian 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 mencion a su
ocupacion 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 desempefiando
tareas domésticas (en el hogar o fuera del él). Solo aparecen
mujeres desempefiando estas tareas y asumiendo un rol de
dependencia econémica 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 ocupandose

0 desempefiando tareas de asistencia, cuidado y proteccion 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 nocién

de que son las mujeres quienes deben ocuparse del cuidado de los
nifios y los adultos mayores, en tanto personas dependientes, pero
también de la familia como

nucleo social, protegiendo a los integrantes de diferentes

peligros 0 amenazas.

f. La mujer es puesta en
ridiculo o es humillada.

Este indicador registra las situaciones en donde se manifiesta una
sobreestimacion de las expresiones, gestos, motivaciones, perfiles
0 personalidades de las

mujeres llegando al grotesco o a lo inverosimil.

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 acompafia el producto promocionado,
acentuando y resaltando la dimension erotica de la figura
femenina. Los cuerpos se muestran en estado de semidesnudez, sin
que esa situacion tenga relacion con

el producto ofrecido. La mujer a través de la exposicion

de su cuerpo, es una propiedad o atributo que viene dado por el
producto que se ofrece.
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i. La mujer es explicita o
implicitamente omitida sin

que esta omision venga
justificada por la naturaleza
del producto o servicio
ofrecido.

Este indicador da cuenta de la exclusién, implicita o
explicita, de la mujer del producto ofrecido, sin que éste,
por sus caracteristicas, 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 expresion del conocimiento
y del saber hacer.

k. La mujer se relaciona con
aspectos emocionales

(amor, imaginacion,
felicidad, y sus opuestos).

Este indicador registra la asociacion de la mujer con la
manifestacion de sus emociones. Se observa la gestualidad o las
expresiones corporales que dan cuenta

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

sus opuestos. Se presentan entonces imagenes de mujeres con

caracteristicas de la personalidad estereotipadas, incluyéndose el
estado de inestabilidad emocional, asi como también una serie de
defectos que se presentan como propios de las mujeres, como la
envidia, el resentimiento, la preocupacion por lo que hacen o dicen
los demas, etc.

Equipo de investigacion

Coordinadores: Prof. De Martinelli Guillermo Oscar y Lic. Martinez Acosta, Marina.
Responsable del seguimiento: Lic. Di Tomaso Radl

Investigadores: Lic. Maldonado Ana Beatriz, Lic. Natalia Monroy, Lic. De la Vega
Valeria y la Op. Soc. Martinez Acosta Cecilia.

Investigadores en formacion: Hernan Daniel Lopez Di Nezio, lvickas Magallan
Maximiliano, Perrella Belén, Zoraires Vanina, Fernandez Natalia y Aramburu Sofia.

Especialistas que realizaron los informes trimestrales:

Dra. Adriana Maria Valobra
Dra. Laura Masson
Dra. Silvia Elizalde
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1. Distribucién de las publicidades segun rubro de
pertenencia. Enero/Octubre 2011.

Rubro Frecuencia Porcentaje
Articulos de Farmacia 2215 5,3
Articulos de Limpieza 4880 11,7
Articulos de Perfumeria 15829 37,9
Automotores 59 0,1
Bancos, Seguros y Financieras 814 1,9
Bebidas Alcohdlicas 1252 3
Bebidas sin Alcohol 2444 5,9
Comestibles 3067 7,3
Electrodomésticos 436 1
Golosinas 873 2,1
Lacteos 3175 7,6
Otros productos 1220 2,9
Publicidad Oficial 993 2,4
Revistas y Diarios 1759 4,2
Servicios Telefonicos 651 1,6
Supermercados 926 2,2
Comunicacion 1154 2,8
Total 41747 100
2 2% 2%
2%
3% 2% 0%

DAticulos de Farmacia BArticulos de Limpieza DAdiculos de Perfurmeria OAutarmotares

BEBancos, Seguros y Financieras OBebidas Alcohdlicas BEebidas sin Alcohal OComestibles

BElectrodomeésticos BGolosinas Olicteos O0tros productos

BFublicidad Oficial BRevistas y Diarios WServicios Telefdnicos BSupermercados
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2. Distribucion de las publicidades segun banda
horaria. Enero/Octubre 2011.

Banda horaria Frecuencia Porcentaje

Mafiana 11090 26,6
Tarde 15499 37,1
Noche 15158 36,3
Total 41747 100

OManana BTarde ONoche
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3. Distribucidén de las publicidades segun canal.
Enero/Octubre 2011

Canal Frecuencia Porcentaje

América 9531 22,8
TV Puablica 3626 8,7
Canal 9 14857 35,6
Telefe 7028 16,8
Canal 13 6705 16,1
Total 41747 100

DAmérica BTV Publica OCanal9 OTelefe BCanal 13
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4. Distribucion de frecuencias de los indicadores de violencia
simbolica en las publicidades de la Television Argentina.

4.1 La mujer se encuentra asociada al espacio domestico.
Enero/Octubre 2011.

La mujer se encuentra asociada al Frecuencia Porcentaje

espacio doméstico

Si 17234 41,3
No 24513 58,7
Total 41747 100

oS ENo
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4.2 La mujer es representada por mujeres jovenes.
Enero/Octubre 2011.

La mujer es representada por Frecuencia Porcentaje

mujeres jévenes

Si 37992 91
No 3755 9
Total 41747 100

@S @No
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4.3 La mujer asume el doble rol: domestica y extradomeéstica.
Enero/Octubre 2011

La mujer asume el doble rol (doméstica Frecuencia Porcentaje

y extradoméstica)

Si 1564 3,7

No 40183 96,3

Total 41747 100
4%

N ENo
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4.4 La mujer asume una imagen asociada a labores y tareas
domeésticas. Enero/Octubre 2011

La mujer asume unaimagen asociada @ Frecuencia Porcentaje

a labores y tareas domésticas

Si 8862 21,2
No 32885 78,8
Total 41747 100

05 ao
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4.5 La mujer asume un rol maternal / familiar. Enero/Octubre
2011.

La mujer asume un rol maternal / Frecuencia Porcentaje

familiar

Si 8163 19,6
No 33584 80,4
Total 41747 100

oS mNo
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4.6 La mujer es puesta en ridiculo o es humillada.
Enero/Octubre 2011.

La mujer es puesta en ridiculo o es Frecuencia Porcentaje

humillada

Si 3667 8,8
No 38080 91,2
Total 41747 100

i ENo
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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

oS mo
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4.8 La mujer es considerada un objeto sexual. Enero/Octubre
2011

La mujer es considerada un objeto Frecuencia Porcentaje

sexual

Si 6514 15,6
No 35233 84,4
Total 41747 100

@S mNo
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4.9 La mujer es explicita o implicitamente omitida sin que esta
omision venga justificada por la naturaleza del producto o

servicio ofrecido. Enero/Octubre 2011

La mujer es explicita o implicitamente Frecuencia
omitida Sin que esta omisién venga

justificada por la naturaleza del producto

o servicio ofrecido

Si 1289
No 40458
Total 41747

Porcentaje

3,1
96,9

100

@Si @No
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4.10 Voz masculina que representa el conocimiento.
Enero/Octubre 2011.

Voz masculina que representa el Frecuencia Porcentaje

conocimiento

Si 29346 70,3
No 12401 29,7
Total 41747 100

asi Bho
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4.11 La mujer se relaciona con aspectos emocionales (amor,
imaginacion, felicidad, y sus opuestos). Enero/Octubre 2011.

La mujer se relaciona con aspectos Frecuencia Porcentaje
emocionales (amor, imaginacion,
felicidad, y sus opuestos)

Si 29326 70,2
No 12421 29,8
Total 41747 100

@Si ENo
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5. Indicadores de violencia simbdélica, segun rubro.

5.1 La mujer se encuentra asociada al espacio domeéstico.

Enero/Octubre 2011

La mujer se encuentra Si No Total
asociada al espacio
domeéstico, seguin rubro
Articulos de Farmacia 57,20% 42,80% 100,0%
Articulos de Limpieza 84,60% 15,40% 100,0%
Articulos de Perfumeria 36,90% 63,10% 100,0%
Automotores 10,20% 89,80% 100,0%
Bancos, Seguros y 26,00% 74,00% 100,0%
Financieras
Bebidas Alcohodlicas 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%
Lacteos 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 Telefénicos 0,00% 100,00% 100,0%
Supermercados 27,00% 73,00% 100,0%
Comunicacion 32,80% 67,20% 100,0%
120,00%
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5.2 La mujer es representada por mujeres jovenes.

Enero/Octubre 2011

La mujer es representada por Si No Total
mujeres jévenes
Articulos de Farmacia 91,60% 8,40% 100,0%
Articulos de Limpieza 89,00% 11,00% 100,0%
Articulos de Perfumeria 95,80% 4,20% 100,0%
Automotores 100,00% 0,00% 100,0%
Bancos, Seguros y Financieras 96,80% 3,20% 100,0%
Bebidas Alcohdélicas 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%
Lacteos 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 Telefonicos 96,30% 3,70% 100,0%
Supermercados 85,10% 14,90% 100,0%
Comunicacion 91,90% 8,10% 100,0%
120,00%
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5.3 La mujer asume el doble rol: domeéstica y extradomeéstica.
Enero/Octubre 2011

La mujer asume el doble rol Si No Total
(doméstica y extradoméstica)

Articulos de Farmacia 0,00% 100,00% 100,0%
Articulos de Limpieza 3,80% 96,20% 100,0%
Articulos de Perfumeria 5,00% 95,00% 100,0%
Automotores 0,00% 100,00% 100,0%
Bancos, Seguros y Financieras 4,50% 95,50% 100,0%
Bebidas Alcohélicas 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%
Lacteos 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 Telefénicos 0,00% 100,00% 100,0%
Supermercados 0,00% 100,00% 100,0%
Comunicacion 0,00% 100,00% 100,0%
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5.4 La mujer asume una imagen asociada a labores y tareas
domeésticas. Enero/Octubre 2011

La mujer asume unaimagen Si No Total
asociada a labores y tareas
domeésticas
Articulos de Farmacia 18,10% 81,90% 100,0%
Articulos de Limpieza 75,10% 24,90% 100,0%
Articulos de Perfumeria 12,90% 87,10% 100,0%
Automotores 10,20% 89,80% 100,0%
Bancos, Seguros y 0,00% 100,00% 100,0%
Financieras
Bebidas Alcohélicas 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%
Lacteos 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 Telefénicos 0,00% 100,00% 100,0%
Supermercados 8,30% 91,70% 100,0%
Comunicacion 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 Si No Total
maternal / familiar
Articulos de Farmacia 26,10% 73,90% 100,0%
Articulos de Limpieza 47,90% 52,10% 100,0%
Articulos de Perfumeria 14,00% 86,00% 100,0%
Automotores 10,20% 89,80% 100,0%
Bancos, Seguros y 15,10% 84,90% 100,0%
Financieras
Bebidas Alcohodlicas 0,10% 99,90% 100,0%
Bebidas sin Alcohol 10,40% 89,60% 100,0%
Comestibles 27,40% 72,60% 100,0%
Electrodomeésticos 52,30% 47,70% 100,0%
Golosinas 8,40% 91,60% 100,0%
Lacteos 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 Telefénicos 0,00% 100,00% 100,0%
Supermercados 0,00% 100,00% 100,0%
Comunicacion 0,10% 99,90% 100,0%
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5.6 La mujer es puesta en ridiculo o es humillada.
Enero/Octubre 2011

La mujer es puesta en ridiculo o = Si No Total

es humillada

Articulos de Farmacia 2,00% 98,00% 100,0%
Articulos de Limpieza 17,80% 82,20% 100,0%
Articulos de Perfumeria 5,60% 94,40% 100,0%
Automotores 15,30% 84,70% 100,0%
Bancos, Seguros y Financieras 22,00% 78,00% 100,0%
Bebidas Alcoholicas 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%
Lacteos 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 Telefonicos 34,70% 65,30% 100,0%
Supermercados 0,00% 100,00% 100,0%
Comunicacion 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
Articulos de Farmacia 0,50% 99,50% 100,00%
Articulos de Limpieza 4,90% 95,10% 100,00%
Articulos de Perfumeria 2,40% 97,60% 100,00%
Automotores 0,00% 100,00% 100,00%
Bancos, Seguros y Financieras 0,00% 100,00% 100,00%
Bebidas Alcohodlicas 10,90% 89,10% 100,00%
Bebidas sin Alcohol 2,50% 97,50% 100,00%
Comestibles 0,00% 100,00% 100,00%
Electrodomeésticos 0,00% 100,00% 100,00%
Golosinas 7,10% 92,90% 100,00%
Lacteos 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 Telefénicos 0,00% 100,00% 100,00%
Supermercados 0,00% 100,00% 100,00%
Comunicacion 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 Si No Total

objeto sexual

Articulos de Farmacia 4,70% 95,30% 100,00%
Articulos de Limpieza 3,90% 96,10% 100,00%
Articulos de Perfumeria 19,80% 80,20% 100,00%
Automotores 18,60% 81,40% 100,00%
Bancos, Seguros y Financieras 4,50% 95,50% 100,00%
Bebidas Alcohdélicas 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%
Lacteos 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 Telefénicos 27,50% 72,50% 100,00%
Supermercados 7,80% 92,20% 100,00%
Comunicacion 27,00% 73,00% 100,00%
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5.9 La mujer es explicita o implicitamente omitida sin que esta
omision venga justificada por la naturaleza del producto o
servicio ofrecido. Enero/Octubre 2011

La mujer es explicita o Si No Total
implicitamente omitida Sin que

esta omision venga justificada

por la naturaleza del producto o

servicio ofrecido

Articulos de Farmacia 0,60% 99,40% 100,00%
Articulos de Limpieza 9,90% 90,10% 100,00%
Articulos de Perfumeria 2,50% 97,50% 100,00%
Automotores 0,00% 100,00% 100,00%
Bancos, Seguros y Financieras 7,90% 92,10% 100,00%
Bebidas Alcohdlicas 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%
Lacteos 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 Telefénicos 12,10% 87,90% 100,00%
Supermercados 0,00% 100,00% 100,00%
Comunicacion 0,30% 99,70% 100,00%
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510 Voz masculina que representa el conocimiento.
Enero/Octubre 2011

Voz masculina que representa Si No Total
el conocimiento
Articulos de Farmacia 88,70% 11,30% 100,00%
Articulos de Limpieza 75,50% 24,50% 100,00%
Articulos de Perfumeria 62,80% 37,20% 100,00%
Automotores 93,20% 6,80% 100,00%
Bancos, Seguros y Financieras 93,90% 6,10% 100,00%
Bebidas Alcoholicas 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%
Lacteos 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 Telefonicos 78,60% 21,40% 100,00%
Supermercados 90,80% 9,20% 100,00%
Comunicacion 91,10% 8,90% 100,00%
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5.11 La mujer se relaciona con aspectos emocionales (amor,
imaginacion, felicidad, y sus opuestos). Enero/Octubre 2011

La mujer se relaciona con Si No Total
aspectos emocionales (amor,
imaginacion, felicidad, y sus
opuestos)
Articulos de Farmacia 66,70% 33,30% 100,00%
Articulos de Limpieza 82,70% 17,30% 100,00%
Articulos de Perfumeria 75,00% 25,00% 100,00%
Automotores 33,90% 66,10% 100,00%
Bancos, Seguros y Financieras 56,80% 43,20% 100,00%
Bebidas Alcohdélicas 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%
Lacteos 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 Telefonicos 37,90% 62,10% 100,00%
Supermercados 50,80% 49,20% 100,00%
Comunicacion 44,00% 56,00% 100,00%
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6. Indicadores de violencia simbolica, segun 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

Mafiana 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 jovenes.
Enero/Octubre 2011

La mujer es representada por mujeres jovenes

Banda horaria Si No Total

Mafiana 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 extradomestica.
Enero/Octubre 2011

La mujer asume el doble rol (doméstica y extradoméstica)

Banda horaria Si No Total

Mafiana 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
domeésticas. Enero/Octubre 2011

La mujer asume unaimagen asociada a labores y tareas domésticas

Banda horaria Si No Total

Mafana 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
Mafiana
Tarde

Noche

Total
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6.6 La mujer es puesta en ridiculo o es humillada.
Enero/Octubre 2011

La mujer es puesta en ridiculo o es humillada

Banda horaria Si No Total

Mafana 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
Mafiana 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

Mafiana 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 explicita o implicitamente omitida sin que esta
omision venga justificada por la naturaleza del producto o
servicio ofrecido. Enero/Octubre 2011

La mujer es explicita o implicitamente omitida Sin que esta omisién venga justificada
por la naturaleza del producto o servicio ofrecido

Banda horaria Si No Total

Mafana 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
Mafiana 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,
imaginacion, felicidad, y sus opuestos). Enero/Octubre 2011

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

Banda horaria Si No Total

Mafiana 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 simbdélica, segun canal.

7.1 La mujer se encuentra asociada al espacio domeéstico.
Enero/Octubre 2011

La mujer se encuentra asociada al espacio doméstico

Canal Si No Total

América 44,80% 55,20% 100,0%
TV Pablica 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 jovenes.
Enero/Octubre 2011

La mujer es representada por mujeres jovenes

Canal Si No Total

América 89,50% 10,50% 100,0%
TV Publica 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: domeéstica y extradomeéstica.
Enero/Octubre 2011

La mujer asume el doble rol (doméstica y extradoméstica)

Canal Si No Total

América 3,50% 96,50% 100,0%
TV Publica 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
domeésticas. Enero/Octubre 2011

La mujer asume unaimagen asociada a labores y tareas domésticas

Canal Si No Total

Ameérica 23,80% 76,20% 100,0%
TV Pablica 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

Ameérica 21,00% 79,00% 100,0%
TV Publica 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 ridiculo o es humillada.
Enero/Octubre 2011

La mujer es puesta en ridiculo o es humillada

Canal Si No Total

Ameérica 7,80% 92,20% 100,0%
TV Pablica 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%

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
2000%
10,00%

0,00%

Amerca  TVPublica  Canal9 Telefe Canal13

OSi  @No




Analisis y monitoreo de la violencia simbdlica en las pautas publicitarias de la
Television Argentina. 2011

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 Publica 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 Publica 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%

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

America  TVPUblica  Canal9 Telefe Canal13

gs BN




Analisis y monitoreo de la violencia simbdlica en las pautas publicitarias de la
Television Argentina. 2011

7.9 La mujer es explicita o implicitamente omitida sin que esta
omision venga justificada por la naturaleza del producto o
servicio ofrecido. Enero/Octubre 2011

La mujer es explicita o implicitamente omitida Sin que esta omisién venga justificada
por la naturaleza del producto o servicio ofrecido

Canal Si No Total

Ameérica 3,10% 96,90% 100,0%
TV Publica 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 Publica 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,
imaginacion, felicidad, y sus opuestos). Enero/Octubre 2011

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

opuestos)
Canal Si No Total
América 73,00% 27,00% 100,0%
TV Publica 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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Indice de Violencia de Género en Publicidades Televisivas
(IVGPT)

A partir de la exploracion de los roles y la imagen que asume la mujer, se identificaron una serie de
indicadores que responden a distintos estereotipos. El indice 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 television abierta argentina, a partir de la
consideracion de un conjunto de estereotipos sobre el rol de la mujer. EI IVGPT se ha construido

resumiendo la informacion registrada a traves de los siguientes indicadores:

a. Proporcion de publicidades en donde la mujer se encuentra asociada al espacio domestico
respecto del total de publicidades registradas en el periodo de referencia en donde se observa la
presencia de mujeres.

b. Proporcion de publicidades en donde la mujer es representada por mujeres jovenes respecto del
total de publicidades registradas en el periodo de referencia en donde se observa la presencia de
mujeres.

c. Proporcion de publicidades en donde la mujer asume el doble rol: doméstica y extradoméstica,
respecto del total de publicidades registradas en el periodo de referencia en donde se observa la
presencia de mujeres.

d. Proporcién de publicidades en donde la mujer asume una imagen asociada a labores y tareas
domésticas, respecto del total de publicidades registradas en el periodo de referencia en donde se
observa la presencia de mujeres.

e. Proporcion de publicidades en donde la mujer asume un rol maternal /familiar, respecto del total
de publicidades registradas en el periodo de referencia en donde se observa la presencia de
mujeres.

f. Proporcion de publicidades en donde la mujer es puesta en ridiculo o es humillada respecto del
total de publicidades registradas en el periodo de referencia en donde se observa la presencia de
mujeres.

g. Proporcion de publicidades en donde la mujer adopta distintos roles respecto del total de
publicidades registradas en el periodo de referencia en donde se observa la presencia de mujeres.
h. Proporcién de publicidades en donde la mujer es considerada como un objeto sexual, respecto
del total de publicidades registradas en el periodo de referencia en donde se observa la presencia
de mujeres.

i. Proporcidn de publicidades en donde la mujer es implicita o explicitamente omitida sin que esta
omision venga justificada por la naturaleza del producto o servicio ofrecido, respecto del total de
publicidades registradas en el periodo de referencia en donde se observa la presencia de mujeres.

j. Proporcion de publicidades en donde la voz masculina representa el conocimiento o el saber
hacer, respecto del total de publicidades registradas en el periodo de referencia en donde se
observa la presencia de mujeres.

k. Proporcion de publicidades en donde la mujer se relaciona con aspectos emocionales (amor,
imaginacion, felicidad, y sus opuestos), respecto del total de publicidades registradas en el periodo
de referencia en donde se observa la presencia de mujeres.

IVGPT=(a+b+c+d+e+f+g+h+i+j+Kk)
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Distribucion del indice de Violencia de genero en las
publicidades de la television argentina (IVGPT), segun rubro.
Enero/Octubre 2011.

Lacteos

Articulos de Farmacia
Articulos de Limpieza
Articulos de Perfumeria
Automotores

Bancos, Seguros y
Bebidas Alcohodlicas
Bebidas sin Alcohol
Comestibles
Electrodomésticos
Golosinas

Otros productos
Publicidad Oficial
Revistas y Diarios
Servicios Telefénicos
Supermercados
Comunicacion

La mujer se encuentra a 0,57 0,846 036 0,10 0,2 004 014 0,6 0,491 0,055 0,4 0,2 0,25 0,1 0,000 @ 027 032
9 0 8

asociada al espacio 2 2 60 7 9 48 9 8 8 69

doméstico

La mujer es b 091 0,890 | 095 1,00 09 @ 100 | 084 0,9 0,594 0,947 0,7 07 08 | 09 0,963 | 085 | 0,91

representada por 6 8 0 68 0 5 02 92 89 1 15 1 9

mujeres jévenes

La mujer asume el ¢ 0,00 0038 005 000 00 000 002 0,0 0,232 0,000 0,0 00 000 00 0,000 = 0,00 0,00

doble rol (doméstica y 0 0 0 45 0 7 18 82 01 0 39 0 0

extradoméstica)

La mujer asume una d 018 0,751 | 012 010 00 @ 000 | 012 03 0,381 0,078 0,2 01 000 @ 00 0,000 | 0,08 | 0,05

imagen asociada a 1 9 2 00 4 0 62 17 90 2 27 3 0

labores y tareas

domésticas

La mujer asume un rol e 026 0479 014 010 01 000 010 0,2 0,523 0,084 0,2 01 004 02 0,000 | 0,00 0,00

maternal / familiar 1 0 2 51 1 4 74 79 76 7 06 0 1

La mujer es puesta en f 002 0,178 | 005 015 02 @ 017 | 012 0,0 0,092 0,163 0,0 01 003 00 0,347 | 0,00 | 0,05

ridiculo o es humillada 0 6 3. 20 9 2 67 70 48 7 20 0 2

La mujer adopta g 000 0049 002 000 00 010 0,02 0,0 0,000 0,071 0,1 00 000 00 0,000 ' 0,00 0,04

distintos roles 5 4 0 00 9 5 00 30 61 0o 03 0 4

La mujer es h 004 0,039 | 019 018 00 047 | 011 0,1 0,005 0,417 0,1 01 010 @01 0,275 | 0,07 | 0,27

considerada un objeto 7 8 6 45 0 2 07 08 81 0 43 8 0

sexual

La mujer es explicita o i 000 0099 002 000 00 000 002 0,0 0,000 0,000 0,0 00 000 00 0,121 | 0,00 0,00

implicitamente omitida 6 5 0o 79 0 1 00 40 33 0 19 0 3

Sin que esta omision

venga justificada por la

naturaleza del producto

o servicio ofrecido

Voz masculina que j 088 0,755 | 062 093 09 082 | 058 0,7 0,901 0,939 0,5 08 066 06 0,786 | 090 | 0,91

representa el 7 8 2 39 5 8 12 87 70 7 15 8 1

conocimiento

La mujer se relaciona k 066 0827 075 033 05 058 070 0,7 0,638 0,623 0,7 06 068 04 0,379 | 050 0,44

con aspectos 7 0 9 68 9 8 60 22 60 1 76 8 0

emocionales (amor,

imaginacion, felicidad, y

Sus opuestos)

Total 3,56 4951 | 332 291 @ 32 | 322 282 38 3,857 3,377 35 33 267 | 26 2,871 | 269 | 3,01
2 7 6 75 4 1 50 21 95 3 32 8 8
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indice de Violencia de género en las

publicidades de la television argentina (IVGPT), segun rubro.
Enero/Octubre 2011.
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Distribucion del indice de Violencia de genero en las
publicidades de la television argentina (IVGPT), segun banda
horaria. Periodo Enero/Octubre 2011.

Indice por banda horaria

La mujer se encuentra asociada
al espacio doméstico

La mujer es representada por
mujeres jévenes

La mujer asume el doble rol
(doméstica y extradomeéstica)
La mujer asume una imagen
asociada a labores y tareas
domésticas

La mujer asume un rol maternal /
familiar

La mujer es puesta en ridiculo o
es humillada

La mujer adopta distintos roles
La mujer es considerada un
objeto sexual

La mujer es explicita o
implicitamente omitida Sin que
esta omision venga justificada
por la naturaleza del producto o
servicio ofrecido

Voz masculina que representa el
conocimiento

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

Total

o «Q

Mafiana
0,433

0,915
0,039

0,225

0,210
0,078

0,031
0,144

0,034

0,689

0,713

3,511

Tarde
0,425

0,919
0,038

0,218

0,198
0,090

0,033
0,153

0,031

0,692

0,709

3,506

Noche
0,385

0,897
0,036

0,197

0,183
0,093

0,038
0,168

0,028

0,725

0,688

3,438

Total

0,413
0,910
0,037

0,212

0,196
0,088

0,034
0,156

0,031

0,703

0,702
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Distribucion del indice de Violencia de genero en las
publicidades de la television argentina (IVGPT), segun canal.
Enero/Octubre 2011.

América TV Canal 9 | Telefe Canla Total
Puablica 13
La mujer se encuentra a 0,448 0,462 0,418 0,410 0,327 0,413
asociada al espacio
domeéstico
La mujer es b 0,895 0,945 0,913 = 0,903 0,914 0,910

representada por

mujeres jévenes

La mujer asume el c 0,035 0,055 0,035 0,036 0,040 0,037
doble rol (domésticay

extradoméstica)

La mujer asume una d 0,238 0,303 0,200 0,193 0,175 0,212
imagen asociada a

labores y tareas

domésticas

La mujer asume un rol e 0,210 0,244 0,191 0,173 0,184 0,196
maternal / familiar

La mujer es puesta en f 0,078 0,121 0,087 0,093 0,081 0,088
ridiculo o es humillada

La mujer adopta g 0,034 0,049 0,032 0,030 0,036 0,034
distintos roles

La mujer es h 0,134 0,138 0,155 = 0,177 0,177 0,156
considerada un objeto

sexual

La mujer es explicita o i 0,031 0,038 0,031 0,029 0,028 0,031

implicitamente omitida

Sin que esta omision

venga justificada por la

naturaleza del producto

0 servicio ofrecido

Voz masculina que j 0,673 0,753 0,696 @ 0,712 0,725 0,703
representa el

conocimiento

La mujer se relaciona k 0,730 0,746 0,714 0,671 0,646 0,702
con aspectos

emocionales (amor,

imaginacion, felicidad,

y Sus opuestos)

Total 3,506 3,854 3,472 | 3,427 3,333 | 3,482
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Distribucién del indice de Violencia de género en las
publicidades de la television argentina (IVGPT), segun canal.
Enero/Octubre 2011.
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APARTADO |

Indicadores propuestos por el “Observatorio Nacional de Violencia contra las

Mujeres”

A continuacion se hace una breve descripcion de los tres indicadores incorporados para

el monitoreo de las publicidades en la TV publica 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 facilmente reconocible seglin los mandatos de
género imperantes en nuestra sociedad;

Los mandatos de género aluden a los roles tradicionales que desempeiian
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, carifiosa, 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 relacién 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, categorizacion y juicios sociales respecto a lo
gue supone tradicionalmente en nuestra sociedad ser una “mujer”. Asi, las
publicidades suelen asignar exclusivamente a las mujeres las tareas domésticas y
de cuidado en el ambito privado, mientras que a los hombres les corresponde la

fuerza, la competitividad, la razén y el control sobre el ambito publico.
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- Se apela a descripciones y caracterizaciones inamovibles, uniformes de las
mujeres, como un grupo humano homogéneo, que no esta sujeto al cambio y al
devenir histdrico.

- Por tanto, las publicidades que apelan a estereotipos de género dejan fuera
representaciones sociales que desobedecen a dichas normas y desafian el orden

de género imperante.

Indicador 2: Belleza como mercancia

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

mujeres como una mercancia en los casos en que:

- Fija unos estandares de belleza femenina considerados como sinénimos de éxito,
tanto en relacion al resto de las mujeres, como en relacidn 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 explicita en
el guion de la publicidad, como una mirada implicita que apela al espectador como
participe y complice.

- El cuerpo de las mujeres es expuesto a la mirada de los hombres, como objeto de
deseo que seduce desde una posicion de exposicion pasiva, a través de rigidas
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.

I"

- Apela a la concepcion 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

mas, etc.
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- La representacion de la corporalidad femenina, no alude ya a lo humano, sino a su
cosificacion que lo hace parecer a los objetos por sus cualidades estéticas,
aludiendo a lo inorgéanico, a lo artificial, a lo inerte, a lo deshumanizado (ej.
publicidades de perfumes importados).

- Recurre al recurso de la fragmentaciéon del cuerpo de las mujeres, a través de
cortes, zoom y divisiones entre partes del cuerpo femenino, con el propdsito por
un lado de enfatizar el interés de la mirada del otro sobre determinadas areas
erdgenas, o bien el escrutinio, la vigilancia y el control de aquellos procesos

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

Indicador 3: Subordinacion de género

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

casos en que aparecen relaciones entre hombres y mujeres que:

- Apelan a presentar las relaciones de género legitimando formas de dominacién y
poder social de los hombres sobre las mujeres.

- Situan a los personajes femeninos en una posicidon 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 atencién y el cuidado de los demas.

- Representan una divisidn rigida de ambitos y tareas entre hombres y mujeres de
un modo tradicional, adjudicandoles a ellos la responsabilidad y el control sobre el
ambito publico y a ellas sobre el ambito privado, excluyendo a las mujeres de las

tareas de provisidn, control y poder sobre la “cosa publica”.

- Representan distintos tipos y/o modalidades de violencia ejercida por parte de los
hombres sobre las mujeres.
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1. Presencia de estereotipo de género. Enero/Octubre 2011

Presencia de estereotipo de Frecuencia Porcentaje

género

Si 41747 100

No 0 0

Total 41747 100
0%

g5 ENo
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2. Presencia de subordinacion de género. Enero/Octubre 2011

Presencia de subordinacion de Frecuencia Porcentaje

género

Si 35194 84,3
No 6553 15,7
Total 41747 100

N o
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3. Presencia de belleza Cémo mercancia. Enero/Octubre 2011

Presencia de belleza Frecuencia Porcentaje

como mercancia

Si 38148 91,4
No 3599 8,6
Total 41747 100

oS B
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Distribucion de frecuencias de indicador: Presencia de
estereotipo de género, segun rubro. Enero/Octubre 2011

Presencia de estereotipo de género, segun rubro

Rubro Si No Total
Articulos de Farmacia 100,00% 0,00% 100,0%
Articulos de Limpieza 100,00% 0,00% 100,0%
Articulos de Perfumeria 100,00% 0,00% 100,0%
Automotores 100,00% 0,00% 100,0%
Bancos, Seguros y Financieras 100,00% 0,00% 100,0%
Bebidas Alcohdélicas 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%
Lacteos 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 Telefonicos 100,00% 0,00% 100,0%
Supermercados 100,00% 0,00% 100,0%
Comunicacion 100,00% 0,00% 100,0%
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Analisis y monitoreo de la violencia simbélica en las pautas publicitarias de la
Television Argentina. 2011

Distribucion de frecuencias de indicador: Presencia de belleza
como mercancia, segun rubro. Enero/Octubre 2011

Presencia de belleza como mercancia, segun rubro

Rubro Si No Total
Articulos de Farmacia 99,50% 0,50% 100,0%
Articulos de Limpieza 100,00% 0,00% 100,0%
Articulos de Perfumeria 99,10% 0,90% 100,0%
Automotores 100,00% 0,00% 100,0%
Bancos, Seguros y Financieras 100,00% 0,00% 100,0%
Bebidas Alcohodlicas 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%
Lacteos 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 Telefénicos 100,00% 0,00% 100,0%
Supermercados 91,00% 9,00% 100,0%
Comunicacion 97,60% 2,40% 100,0%
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Analisis y monitoreo de la violencia simbélica en las pautas publicitarias de la
Television Argentina. 2011

Distribucion de frecuencias de indicador: Presencia de
subordinaciéon de géenero, segun rubro. Enero/Octubre 2011

Presencia de subordinacién de género, seguin rubro

Rubro Si No Total
Articulos de Farmacia 92,90% 7,10% 100,0%
Articulos de Limpieza 89,00% 11,00% 100,0%
Articulos de Perfumeria 96,30% 3,70% 100,0%
Automotores 100,00% 0,00% 100,0%
Bancos, Seguros y Financieras 96,80% 3,20% 100,0%
Bebidas Alcohdlicas 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%
Lacteos 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 Telefénicos 100,00% 0,00% 100,0%
Supermercados 85,10% 14,90% 100,0%
Comunicacioén 91,90% 8,10% 100,0%
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Analisis y monitoreo de la violencia simbdlica en las pautas publicitarias de la
Television Argentina. 2011

Distribuciéon de frecuencias de indicador: Presencia de
estereotipo de género, segun banda horaria. Enero/Octubre 2011

Presencia de estereotipo de género, segin banda horaria Total

Banda horaria Si No

Mafiana 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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Analisis y monitoreo de la violencia simbdlica en las pautas publicitarias de la
Television Argentina. 2011

Distribucion de frecuencias de indicador: Presencia de belleza
como mercancia, segun banda horaria. Enero/Octubre 2011

Presencia de belleza como mercancia, segun banda horaria

Banda horaria Si No Total

Mafana 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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Analisis y monitoreo de la violencia simbdlica en las pautas publicitarias de la
Television Argentina. 2011

Distribuciéon de frecuencias de indicador: Presencia de
subordinacion de género, segun banda horaria. Enero/Octubre
2011

Presencia de subordinacién de género, segin banda horaria

Banda horaria Si No Total

Mafiana 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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Analisis y monitoreo de la violencia simbdlica en las pautas publicitarias de la
Television Argentina. 2011

Distribuciéon de frecuencias de indicador:
estereotipo de género, segun canal. Enero/Octubre 2011

Presencia de estereotipo de género, seglin canal

Canal Si

América 100,00%
TV Publica 100,00%
Canal 9 100,00%
Telefe 100,00%
Canal 13 100,00%
Total 100,00%
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Analisis y monitoreo de la violencia simbdlica en las pautas publicitarias de la
Television Argentina. 2011

Distribucion de frecuencias de indicador: Presencia de belleza
como mercancia, segun canal. Enero/Octubre 2011

Presencia de belleza como mercancia, segun canal

Canal Si No Total

América 89,50% 10,50% 100,0%
TV Publica 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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Analisis y monitoreo de la violencia simbdlica en las pautas publicitarias de la
Television Argentina. 2011

Distribucion de frecuencias de indicador: Presencia de
subordinacion de género, segun canal. Enero/Octubre 2011

Presencia de subordinacién de género, segin canal

Canal Si No Total

América 84,70% 15,30% 100,0%
TV Plblica 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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Prologo

La Secretaria de Cultura de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires presenta el
siguiente estudio denominado Encuesta sobre Tiempo Libre desde la perspectiva del
Consumo Cultural. El estudio fue realizado por la Direccion General del Libro y
Promocién de la Lectura y estd orientado hacia la mejora de la gestion publica en
materia cultural.

Durante las ultimas décadas el Estado ha retraido 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 dejo de lado el cuidado de derechos fundamentales -a la salud, la educacién, la
vivienda, el trabajo, la cultura y tantos otros-, todos ellos derechos constitucionales.

Una de las caracteristicas que puede ilustrar esta situacion es la escasa
preocupacion puesta en la obtencion de informacion confiable por parte de las
distintas agencias del sector estatal. El Estado, desde la optica republicana y
democratica de pensamiento, tiene la mision ineludible de disponer los recursos
necesarios para el conocimiento y sistematizacion de toda aquella informacién que
afecte directa o indirectamente la vida de los habitantes. Ese conocimiento
sistematizado de la realidad tiene como finalidad la garantia de los derechos
escenciales que hacen a la condicién de ciudadania, antes bien que la satisfaccion de
la “demanda”. El estudio que se presenta aqui pretende responder a las necesidades
planteadas, especificamente, en el area cultural.

Bajo este marco, el objetivo del presente estudio consiste en explorar la
percepcion del tiempo libre en vinculacion a los dos grandes modelos de consumo
cultural: el “clasico” y el massmediatico. Se rastrea en este sentido como se ven
afectados los distintos modelos de consumos culturales cuando se deja a
discrecion 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.

¢JPor qué estudiar el tiempo libre? Basicamente, el tiempo libre es el tiempo
donde la mayoria de los consumos culturales presumiblemente tienen asiento. A su
vez, por las caracteristicas de nuevas formas de consumo cultural aparecidas en el
siglo XX (principalmente el consumo de tipo massmediatico) el tiempo libre en si
mismo se ha vuelto materia de debate en tanto se hace cada vez mas dificil
definirlo de forma acabada. En esta linea, 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 como este se relaciona con el consumo cultural.

En definitiva, los resultados del estudio plantean una hipotética relacién
diferenciada entre los dos grandes modelos de consumo cultural y el tiempo libre.
Los consumos “masivos” (television y radio principalmente) no tendrian una
relacion fuerte con la percepcion de tiempo libre de los encuestados (o al menos
tan fuerte como podria presumirse). En contraste, los asi llamados consumos
culturales “clasicos” (libros, Teatro y lectura de diarios) mantienen una asociacién
muy estrecha con el concepto en cuestion.
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Esta probable relacion diferenciada aporta también nuevos elementos para
el analisis 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 publico televisivo (por citar
s6lo un ejemplo) no considerara su consumo como actividad de tiempo libre,
supondria sensibles implicancias para las concepciones que las escuelas de
pensamiento “modernas” y “posmodernas” tienen sobre el sujeto. Esto es asi en
tanto que si se diese por cierto el consumo de medios de comunicacién masivos
disociado con el tiempo libre se plantearian serios interrogantes respecto del grado
de libertad o independencia del consumidor en relacion a su consumo, del
televidente respecto de la televisidon (siguiendo con nuestro ejemplo).

Esta hipotética disociacion entre tiempo libre y consumo massmediatico
configuraria un tipo de sujeto que se distancia de las caracteristicas propias de un
ciudadano en el sentido estricto del término. La pérdida de independencia entre
consumo y consumidor también afecta la condicién misma de “sujeto” de la accion
y eso se presenta como incompatible con el conocimiento y ejercicio pleno de
derechos. En este sentido, la ciudadania es una atribucion dificilmente aplicable al
sujeto con las caracteristicas propias del segundo marco de pensamiento al que
haciamos mencion recientemente (es decir, el posmoderno).

La promociéon de actividades que fortalezcan la condicion de ciudadania de los
habitantes de la ciudad (la lectura entre ellas) es una tarea indelegable del Estado.
Mediante la accién 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 democratico no solo depende de factores econémicos ligados a
la distribucion inequitativa del ingreso. Abarca también el campo de lo simbdlico.

Asi, el presente trabajo pretende constituirse en fuente de informacion
vélida para la toma de decisiones dentro del &mbito publico, principalmente para la
formulacion o reformulacion de politicas de promocion cultural.

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

Gustavo Lopez
Secretario de Cultura de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires

Carlos Borro
Director General del Libro y Promocion de la Lectura
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INTRODUCCION Y CUESTIONES METODOLOGICAS

Durante el ano proximo pasado se realizd la Encuesta de Habitos Culturales
2004 con la intencion de obtener un mapeo general y detallado de los consumos
culturales de los ciudadanos de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Tambien se
obtuvieron correlaciones entre distintas variables de consumo cultural y se relevaron
las actividades que los portenos “no realizaban y les gustaria realizar” para poder
visualizar una posible fuente de “demanda” cultural.

El conjunto de informacion reflejada en la Encuesta del ano proximo pasado
y en particular las variables culturales contenidas en el informe, han sido de gran
ayuda para la Direccion General del Libro como para otras dependencias de la
Secretaria de Cultura del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires'.

En este sentido, se obtuvieron las frecuencias de realizacion de actividades
que los portenos decian efectuar, tomado como marco conceptual los modelos
culturales “massmedigtico” y “clasico”® como tamiz relevante mediante el cual
interpretar los resultados’.

La Encuesta sobre Tiempo Libre desde la Perspectiva del Consumo Cultural
es producto del analisis y la experiencia llevada a cabo en la Encuesta de Habitos
Culturales 2004. Tiene como objetivo la constitucion de indicadores relevantes en lo
relativo a la concepcion del tiempo libre asociado a diferentes practicas culturales

" El informe final de la Encuesta ha sido requerido por otras instancias gubernamentales tanto nacionales
como extranjeras (dentro de estas, distintas dependencias de Venezuela, Colombia y Uruguay entre otras).

% Se considera a este modelo de consumo cultural como aquel ligado a las nuevas tecnologias fundadas en el
decurso del siglo XX, es decir la radio, la television, internet, etc. A partir del siglo XX la constitucion de
nuevas formas de intercomunicacion y de circulacion de informacion en la sociedad fundan otras maneras de
percibir/comprender en los habitantes de las ciudades. El desarrollo de los “mass-media”, primero a través de
la radio y luego la television, como antafio la aparicion de la prensa escrita, significaron cambios abruptos en
la sociedad, transformando las maneras de identificacion social y circulacion de la informacion y con ello los
tiempos y percepciones de la sociedad.

3 Por modelo cultural “clasico” o “culto” se entiende el consumo de libros, teatro, danza, etc. Este modelo se
identifica con précticas y consumos originados en el seno de las revoluciones burguesas de los siglos XVII y
XVIII. Si bien estas practicas estan engendradas en un contexto politico en el que se las considera como
“...un bien deseable para todos, que debia ser difundido ampliamente, explicado y vuelto accesible...”
(Garcia Canclini: 42; 2004), progresivamente, han decantado como simbolo distintivo de clase social y su
difusién pasé de ser una intencionalidad modernizante-igualitarista a un recurso de legitimidad del nuevo
orden consolidado a partir de la revolucion industrial (Bourdieu). La forma de legitimar esta concepcion de la
cultura, si bien adquiere una forma “masiva” mediante su inclusion como idea-valor en el sistema educativo,
no llega a satisfacer aquella vieja nocion igualitarista: ““... los bienes culturales acumulados en la historia de
cada sociedad no pertenecen realmente a todos (aunque formalmente sean ofrecidos a todos). S6lo accederan
a ese capital artistico o cientifico quienes cuenten con los medios econdémicos y simbdlicos, para hacerlo
suyo.” (Garcia Canclini: 64;2004)

4 Similar distincion entre modelos de consumo cultural es utilizada en Bisbal, Marcelino; “De la sociedad
escrituraria al ecosistema comunicativo mediatico.”



ENCUESTA SOBRE TIEMPO LIBRE
DESDE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMO CULTURAL

vis-a-vis la descripcion exploratoria de dichas practicas y su relacion con variables
contextuales. Este estudio cuantitativo, en correspondencia a otros estudios
cualitativos existentes y con acuerdo a la bibliografia disponible, da cuenta de las
principales percepciones referidas a la relacion entre el concepto de tiempo libre y las
distintas actividades que son pasibles de ser realizadas durante dicho lapso. Se
destacan, en esta linea, las relaciones de dichas actividades con los dos grandes
modelos de consumo cultural (el clasico o “culto” y el massmediatico).

Para indagar mas profundamente las percepciones que los encuestados
detentan acerca de la relacién existente entre el tiempo libre y los dos grandes
modelos de consumo cultural, se optd 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 vy
espontaneidad en la respuesta’(Lininger/Warwick:1978;72). Es asi que se prescindio
de utilizar el tipo de pregunta “guiada-multiple” ya que esta modalidad encuadra la
respuesta del encuestado en un conjunto de alternativas mencionadas (u
“opciones”) °. Asi, cuando al encuestado se le pregunta de forma guiada multiple
sobre las actividades realizadas durante el tiempo libre, el mismo relaciona las
practicas que el encuestador enuncia con el concepto en cuestion’ (en este caso el

5 Especificamente la pregunta fue: “;Podria decirme que actividades realiza en su tiempo libre, es decir,
cuando no trabaja ni estudia?”’. Si bien es usualmente utilizada en el marco de estudios cualitativos y asume
la forma de una pregunta casi siempre referida a “opiniones” del encuestado, la pregunta abierta, es en este
caso una pregunta de tipo factica y se enmarca dentro de un abordaje cuantitativo. Amén de ello, la pregunta
ha sido pre-codificada, esto significa que el conjunto de las actividades ya se encuentran pre — establecidas
(en nuestro caso son 28). Este tipo de modalidad de pregunta si bien puede prestarse a sesgo por parte del
encuestador (ya que es ¢l quien “traduce” la respuesta del encuestado en el formulario), ayuda a simplificar el
proceso de analisis de los datos (en nuestro caso, el sesgo se ha visto disminuido gracias a las pruebas piloto y
a la experiencia ganada en la realizacion de la Encuesta de Habitos Culturales 2004). Puede encontrarse
similar metodologia en los estudios culturales del COMFER (estudio sobre consumos televisivos, afio 2004) y
el estudio sobre consumos culturales realizado en el Area Metropolitana de Caracas por Guzméan Cardenas
(Abril-Mayo de 1997).
% Observemos un ejemplo para diferenciar las dos formas adoptadas:
a)Forma guiada-miltiple:
El encuestador formula la pregunta y luego da “opciones”:
Encuestador: ;Me podria decir que actividades realiza en su tiempo libre, es decir, cuando no
trabaja ni estudia?
Encuestado: Si
Encuestador: ;Escucha Radio?
Encuestado: No
Encuestador: ;Mira TV?
Encuestado: Si
Encuestador: ;Asiste a Museos, Ferias y/o Exposiciones?
Encuestado: Si
(...) hasta terminar las 28 “opciones” de la pregunta (...)
El encuestador va tildando cada una de las respuestas positivas conforme va mencionando
las opciones.
b)Forma abierta:
El encuestador formula la pregunta:
Encuestador: ;(Me podria decir que actividades realiza en su tiempo libre, es decir, cuando no
trabaja ni estudia?
Encuestado: Miro peliculas en el cable y leo novelas
El encuestador toma la respuesta del encuestado y tilda las categorias (aquellas 28
“opciones”) contestadas por el encuestado, en este caso “Mirar TV y “Leer Libros”.
7 Esta modalidad es recomendada para estudios en los que se busque identificar la mayor cantidad de
actividades realizadas (tomando como ejemplo los consumos culturales) toda vez que bajo esta modalidad el
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de tiempo libre). El proceso se invierte bajo la forma de pregunta abierta: de esta
manera, esta 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 relacion con la profundidad y espontaneidad buscada en el estudio, se opto
por formular las encuestas de forma telefonica. En este sentido, se buscé minimizar lo
mas 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 clasico) ®. La modalidad de recoleccion de
los datos fue por ello telefonica evitando la “presion” para el encuestado, dejando de
lado la carga de tener que responder personalmente las preguntas’.

Por otra parte (y como se expondra mas detalladamente en el apartado
siguiente) se busco dar especificidad al concepto de “tiempo libre” en tanto que se
lo definié al encuestado como aquel tiempo no dedicado al trabajo ni al estudio.
Dado el objetivo de la encuesta, es decir la percepcion del tiempo libre, y a la luz
de otros estudios en la materia”’, se buscé 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 asociacién con la
actividad mencionada.

Finalmente, y luego de haber formulado la pregunta en relacién a las
actividades realizadas durante el tiempo libre, se pas6 a indagar al encuestado
sobre determinadas actividades “clave”, es decir, actividades que se vinculan con
los modelos de consumo cultural cldsico y massmedidtico para conocer mas

encuestado “recuerda” algunas actividades que efectivamente realiza y que en el supuesto caso que el
encuestador no las mencionase el encuestado no las tendria presente. De hecho, fue la modalidad asumida en
la realizacion de la Encuesta de Habitos Culturales 2004, realizada por la Direccion General del Libro y
Promocion de la Lectura, en conjunto con la Fundacion Diagonal Sur.

8 El proceso de polarizacion socioecondmica en marcha desde hace treinta afios pero con vigencia efectiva en
los ultimos diez genera, segin Ana Wortman (2000), una estrategia diferenciada para los sectores medios
beneficiados y otra ligada a los sectores econémicamente empobrecidos. Para las clases medias empobrecidas
“Lo cultural aparece como un simbolo de identidad asi como una estrategia de diferencia. (...) Ser de clase
media estaria dado por la existencia de un capital simbolico el cual otorgaria destrezas que aun en la
insuficiencia econdmica, permite consumir y apreciar la cultura. Se trata de exhibir esta condicion, o en todo
caso se apela a ella como un recurso simbolico, frente a la pérdida de objetos y capacidad adquisitiva”. Es
decir que este sector socioecondémico apela a practicas simbolicas para no perder su condicion de clase
deteriorada en términos de poder adquisitivo revalorizando el papel simboélico del modelo de consumo
“clasico” ligandolo al nivel socioeconémico .

? Al respecto sefiala Vieytes “Por otra parte, hay que tener en cuenta que la relacién cara a cara que se
establece entre el entrevistador y el entrevistado puede representar una presion mayor que la entrevista
telefonica o postal para responder preguntas dificiles, dandose en la encuesta personal mayor frecuencia de
respuestas socialmente aceptables ante cualquier pregunta.” (Vieytes:2004;332)

19 Nos referimos aqui al estudio realizado por Catterberg y Asociados (agosto, 1998). En ¢l se establece una
relacion interesante entre los consumos culturales y el tiempo libre. Tomando el caso de la lectura de libros,
se consigna que “...es reduccionista considerar la lectura de libros s6lo como una actividad del tiempo libre.
Una vision amplia de la lectura permite, en cambio, comprobar que uno de cada cinco lectores desarrolla esta
actividad por obligacion, en virtud de requerimientos profesionales o de estudio”. Como la Encuesta sobre
Tiempo Libre desde la Perspectiva del Consumo Cultural pone foco expresamente sobre el tiempo libre, la
aclaracion y definicion del concepto para el encuestado es menester para ahondar la asociacion que se
pretende trabajar.



ENCUESTA SOBRE TIEMPO LIBRE
DESDE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMO CULTURAL

estrechamente las caracteristicas 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 espontanea y, por el contrario, con
qué actividad no evidencia tal relacion, cuantificandola y aplicandola al universo de
estudio. Permite también identificar con mayor nitidez nichos viables para la
insercion de politicas de promocion 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.
Asi, el estudio del tiempo libre supone el estudio del tiempo en el que el habitante
tiene la capacidad de optar por la realizacion de (una o mas) actividades de forma
deliberada y conciente. Por ello, el estudio cuantitativo de la asociacion espontanea
que realiza el encuestado entre el tiempo libre y las actividades que dice realizar
otorga un esquema aun mas comprensivo de los consumos culturales.

El trabajo esta dividido en cuatro secciones. En la primera se aborda el
andlisis de las actividades mencionadas por parte de los encuestados, sus
frecuencias de realizacion y su relacion con el concepto de tiempo libre medido
mediante la pregunta abierta pre-codificada. Las secciones segunda y tercera
indagan la relacion entre el concepto de tiempo libre y los modelos de consumo
cultural “clasico” y massmediatico respectivamente. Se toman como indicadores
de la segunda seccion la lectura de libros, la de periddicos y la asistencia al Teatro.
En el caso del modelo de consumo massmediatico las actividades a tomar en
cuenta son el consumo televisivo, el radial y el de internet. Finalmente, la cuarta
seccion del trabajo esta referida a las conclusiones generales donde se indican las
relaciones entre los dos modelos de consumo referidos en las secciones segunda y
tercera en vinculacién al concepto de tiempo libre.

10
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1 TIEMPO LIBRE

El concepto de “tiempo libre” estd 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 ano en
curso se opto por formular el tiempo libre como aquel no dedicado al trabajo ni al
estudio'.

Graficamente:

Tiempo libre

4 A\

Tiempo fuera delTrabajo o el Estudio T

El “tiempo libre” gira en derredor de Opticas que lo ubican desde
definiciones “a contrario” (esto es, como una dimension fisica en oposicion a la
dedicada a la esfera productiva) hasta escuelas de pensamiento que le otorgan una
entidad escindida e independiente de la esfera “material” de produccién
economica y cuya validez se asienta tanto en términos empiricos como simbdlicos.
En este sentido, Herrero Prieto senala:

Acostumbrados a dividir el tiempo humano en horas de
trabajo y tiempo libre, se ha caido en la falacia de entender el ocio
como algo supletorio del trabajo, mientras que en la actualidad,
esta siendo progresivamente aceptado y legitimado en si mismo y
no sdlo en funcidon de las horas de ocupacion. A este respecto, la
denominada “Civilizacion del Ocio” del mundo actual tiene su
fundamento, no porque se piense que los ciudadanos estan
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 jerarquia de valores de la sociedad
contemporanea. Obsérvese, en este sentido, como el ocio, de ser
una caracteristica de los segmentos extremos de la poblacion
(infancia y vejez), ha pasado a ser una condicion irrenunciable de
la edad adulta, que ha cambiado los valores de produccion y
laboriosidad tipicos de la sociedad industrial del siglo XIX, por la

' Como mencionabamos mas arriba, la pregunta formulada fue: “;Podria decirme que actividades realiza en
su tiempo libre, es decir, cuando no trabaja ni estudia?.”

12 Con el objetivo de simplificar la representacion grafica del tiempo libre se destaca que en el presente
grafico como los subsiguientes se prescinde de representar el tiempo destinado al suefio, la comida diaria y
otros aspectos de la vida cotidiana que forman parte del tiempo “psico-bioldgico”. En tanto resulta constante
en todos los casos que aqui se analizan no se lo representa graficamente.

1"
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ética absolutamente hedonista de la contemporaneidad. (Herrera
Prieto, 2004)

Por otra parte, se ha avanzado en la reflexion analitica del concepto de
tiempo libre y su relacién con distintos aspectos de la vida (por fuera de la esfera
productiva). En este sentido, el “tiempo libre” como oposicién al del trabajo y/o al
estudio contendria también otras “obligaciones” de tipo social, familiar, espiritual-
religioso, politico, etc. que demarcarian con mas precision el “verdadero” tiempo
libre. Asi, 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 informacion o su formacion
desinteresada, su voluntaria participacion social o su libre
capacidad creadora, cuando se ha liberado de sus obligaciones
profesionales, familiares y sociales (Munné, 1989:25).

Graficamente:

Tiempo libre

4 h

e/

Tiempo fuera del Trabajo o el Estudio

La definicién propuesta para el caso del presente estudio no procura
constituirse como una definicién 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 actuacién del
concepto (en tanto es mas abarcativo en la dimension tiempo) y mayor claridad
para el encuestado sin que esto se convierta en un sesgo ni en juicio de valor en
relacion al debate teérico"™.

En esta linea, el presente estudio intentara establecer en clave exploratoria-
cuantitativa la asociacion entre el concepto de tiempo libre de forma espontanea y
las actividades relacionadas a los modelos de consumo cultural arriba mencionados.

13 Es de destacar que el debate tedrico en derredor del concepto de “tiempo libre” es muy cercano, a su vez,
al debate Modernidad/Posmodernidad. Las concepciones “materialistas” del tiempo libre como oposicion a la
esfera de la produccion se enmarcan dentro de escuelas de pensamiento “modernas” en contraposicion a la
consideracion del tiempo libre como valor en si mismo a la vez que escenario de realizacion y liberacion del
individuo (propia de las escuelas posmodernas).

12
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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 mayoria de los encuestados mencionaron (casi un 60%) dos y tres
actividades, seguidos por el 18% que expresd una actividad; también un 15%
nombré cuatro actividades. El universo de actividades mencionadas ante la
pregunta en cuestion es por lo tanto bastante acotado. A continuacion, el gréfico:

Grafico N°1
Cantidad de practicas / actividades mencionadas
Base: 600 casos

30%
25% A

20% /

15% A

Encuestados

10% A

5% \

0%

1 2 3 4 5 6 7 8

Cantidad de actividades mencionadas

== P71 Cantidad de actividades / practicas mencionadas
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1. b) Tiempo libre y practicas mencionadas

Para analizar el tiempo libre en su asociacion espontanea con el consumo
cultural se formulé la siguiente pregunta: “;Podria decirme qué actividades realiza
en su tiempo libre, es decir, cuando no trabaja ni estudia?”, obteniéndose los
siguientes resultados:

Grafico N° 2
Actividades mencionadas en relacion al tiempo libre
Base: 600 casos

Leer libros 44,7%
Leer diarios 39,5%
Mirar television 37,3%
Hacer deportes / gimnasio / club
Leer revistas
Iral Cine
Actividades al aire libre

Reunirme con amigos
Escuchar Musica 12,8%
Ir al Teatro

Hacer arreglos en el hogar

Navegar por Internet

Otras

Tocar instrumentos musicales

Escuchar Radio

Hacer cursos (pintura,fotog.,etc)

Cocinar, tejer, coser, manualidades diarias en el hogar
Ver peliculas alquiladas

Visitar Museos, Exp.,Monum.

Dibujar, pintar en el hogar

Aprender Idiomas, Pc, cursos profes.

Ir a Conciertos y Recitales

Salir a cenar / almorzar

Ir a bailar

Utilizar la PC

Escribir

Asistir a espectaculos deportivos

Ir a tomar algo

Ir a ferias artesanales

Asistir a Conferencias, charlas

Hacer consultas en Bibliotecas

0% 20% 40% 60%

Como se puede observar, los entrevistados mencionaron dentro de los tres
primeros lugares a la lectura de libros (44,7 %) vy diarios (con un 39,5 %), seguido muy de

14
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cerca por un 37,3 % que relacionaron el concepto con la actividad “Mirar Television”.
Mas atréas se ubican “Hacer Deportes” con 32,3 % y “Leer revistas” con 23,3%".

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

Llama la atenciéon el bajo nivel de mencion de consumos “masivos” como el
de la radio (un 4% sobre el total de encuestados) y de la television (37.3%) si bien esta
ultima esta en la tercer posicion de las actividades mas asociadas con el tiempo libre.

Por otra parte, se puede advertir cudl es la vinculacién del concepto de
tiempo libre en relacion a las esferas publica y privada. En este sentido, las
primeras tres categorias mas mencionadas se relacionan, a priori, con la esfera
privada (lectura de libros/diarios y mirar television)™. De esta forma es presumible
que el tiempo libre se relacione para el encuestado desde lo individual méas que
desde lo colectivo o publico.

Dejando de lado estas tres primeras categorias, el resto no muestra un
patron diferenciado entre publico y privado. En aquellas categorias que superan el
5% observamos cémo algunas de ellas tienen su ambito de realizacién “natural” en
el espacio publico. De esta forma, la lectura de libros, diarios y revistas asi como
mirar television, escuchar musica y hacer arreglos en el hogar se corresponden
propiamente con la esfera privada'. 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 publico. 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 taxativo".

!4 Cabe aclarar que, al ser una pregunta de caracter multiple, los encuestados podian mencionar méas de una
actividad. Por lo tanto, y respetando el criterio de inferencia estadistica, los porcentajes expresados en cada
columna del cuadro tienen como base a todos los encuestados. Expresar el grafico de esta forma nos permite
aplicar el porcentaje obtenido a todo el universo contenido en el estudio. A manera de ejemplo, el grafico nos
permite decir (siempre segun el principio de inferencia estadistica) que el 37,3% de los habitantes mayores de
18 afios de la Ciudad de Buenos Aires relacionan al tiempo libre con mirar Television.

15 Si bien se analizaran en detalle estos consumos en su relacion con las esfera publica y privada més adelante
de forma pormenorizada, la retraccion en el ambito privado es una caracteristica prototipica de los ultimos
afios y registra un incremento tanto desde la perspectiva cultural, como social en general y politica, entre
otras. Usualmente muchos autores relacionan este aspecto al desarrollo de nuevas tecnologias y a los
incentivos que este desarrollo plantea hacia la esfera privada (cuestion que es efectivamente cierta y
evidente). A pesar de ello, existen para nuestro caso de estudio factores concomitantes, principalmente
histérico-politicos (en particular a partir del auge del pensamiento neoliberal), que pueden dar un marco
explicativo mas acabado de esta retraccion y de las consecuencias que generan en materia cultural urbana.

'® Al menos en la gran mayoria de los casos (veremos algunas excepciones en el caso de la lectura de diarios
en el apartado correspondiente).

17 Desistimos aqui de encuadrar estas actividades en el espacio piblico 6 en el privado de forma excluyente
dado que, en el caso de la reunién con amigos, esta puede darse dentro de los hogares de los encuestados o en
el espacio publico y no contamos con otros datos que sustenten una filiacion directa con uno u otro ambito.
En el caso de Internet, optamos también por excluirla de la dicotomia publico-privada dado que, si bien
contienen un impronta relacionada al ambito privado, el ostensible crecimiento de locales comerciales
dedicados al consumo de este medio de comunicacion y el crecimiento del publico asistente (aunque lento en
términos socioecondmicos) es cierto y evidente en nuestra ciudad.
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1. c) Tiempo libre y periodicidad de actividades mencionadas

Dado el conjunto de actividades mencionadas, se procedié a preguntar a los
encuestados con qué frecuencia las realizaban. “Una vez por semana o mas”, “una
vez cada quince dias”, “una vez por mes” 6 “cada dos meses o menos” fueron las
categorias adoptadas para el encuadre de esta frecuencia. A continuacién se
detallan los resultados.

Grafico N° 3
Frecuencias de Actividades asociadas con el tiempo libre
Base: 600 casos

Lee libros 1]
Leer diarios []]
Mirar television
Hacer deportes / gimnasio / [T]
Leer revistas il
Actividades al aire libre [ 11
Reunirme con amigos []
Escuchar Musica
Ir al Cine s
Navegar por Internet
Hacer arreglos en el hogar
Tocar instrumentos musicales
Escuchar Radio
Hacer cursos
Otras il
Cocinar, tejer, coser,
Ver peliculas alquiladas |
Aprender Idiomas, Pc, cursos
Ir al Teatro [T 1
Dibujar, pintar en el hogar i
Salir a cenar / almorzar
Utilizar la PC
Ir a bailar
Escribir
Visitar Museos, Exp.,Monum. |l
Asistir a espectaculos
Ir a tomar algo
Ir a ferias artesanales
Hacer consultas en Bibliotecas

Ir a Conciertos y Recitales [
Asistir a Conferencias, charlas
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Porcentaje de encuestados
M1 vez por semana 0 mas (1 vez cada 15 dias
01 vez por mes B 1vez cada 2 meses o menos

Desde el punto de vista de la frecuencia de realizaciéon 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 mas. Se
presentan como excepciones a esta generalidad el caso de “Ir al Teatro” e “Ir al
Cine”. En términos porcentuales:

Grafico N° 4
Frecuencias mas mencionadas ante la pregunta:
"¢Cada cuanto tiempo realiza la actividad?"
Base: 600 casos

100% -

85,6%

80% -+

60% -

40%

20% +

Porcentaje de actividades
mencionadas

6.4% 5,1% 2,9%
—

0% -

1 vez por semana o + 1 vez cada 15 dias 1 vez por mes Tvez cada 2 meses o
menos

Frecuencia

El hecho de que el 85,54% de las actividades mencionadas manifiesten ser
realizadas una vez a la semana o mas da cuenta de una notoria intensidad en el
encuestado en relacion a la actividad o actividades mencionadas. Esta intensidad
refleja que el encuestado, en su mayoria, relaciona al tiempo libre con aquellas
actividades que supone practicar mas 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 relacion a la pretendida practica y
al vinculo que esta demuestra con la nocion 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”.

17
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2 TIEMPO LIBRE Y CONSUMO CULTURAL “CLASICO"

Se denotan a continuacién algunos indicadores del modelo de consumo
“clasico” como son la lectura (tanto de libros como de periddicos) y el teatro en la
vinculacion con el tiempo libre realizada por los encuestados.

2. a) Tiempo libre y lectura de libros

Mas arriba se indicé como la lectura obtiene los primeros lugares dentro de
las asociaciones hechas por los encuestados en vinculacién con el tiempo libre en
correlacion al llamativo decaimiento de las menciones de “escuchar radio” y “mirar
television” de caracteristicas (sabidamente) masivas.

A continuacion se analiza el perfil de aquellos que expresaron vinculacion
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 grafico siguiente la mayor asociacion 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 mas anos (48%). Por otra parte, se destaca que
son los mas jovenes los que poseen menor asociacion (37%), seguidos muy de
cerca por los de 26 a 35 anos (39%).

18
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Grafico N°5
Porcentaje de encuestados con/sin asociacion de tiempo libre/lectura de libros
segun edad recategorizada

@ 80% -

%60;’/0 . . 47
§ o \ \ \
~HBL L

Considerando ahora la relacion existente entre el nivel socioeconémico de los
encuestados y la asociacion tiempo libre-lectura de libros se puede evidenciar que
esta ultima se incrementa conforme crece el nivel socioecondmico. En el nivel alto de
la escala socioecondmica casi se duplica esta asociacion con respecto al mas bajo,
no presentandose grandes diferencias entre los niveles medio alto y medio bajo.

Grafico N° 6
asociacion de tiempo libre y lectura de libros segu
socioeconémico

n nivel

bajo

alto
34%

medio bajo
22%

medio alto
25%

Desde el punto de vista del género de aquellos encuestados que
manifestaron leer libros en su tiempo libre se evidencia una mayoria de mujeres

(57%). A continuacion, el grafico:
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Grafico N° 7
Encuestados con asociacion de tiempo libre y lectura de libros segun sexo

Femenino

Masculino 57%

43%

Jubilados y pensionados es la actividad principal de los encuestados en
donde mayor registro de asociacion se obtuvo con la lectura de libros. Por el
contrario, es entre los desocupados donde esta asociacién tuvo menor arraigo con
s6lo 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
asociacion contra un 40% de aquellos que estudian.

Grafico N° 8
Porcentaje de encuestados con/sin asociacion de tiempo libre y lectura de
libros segun ocupacion del encuestado
Base: 600 casos

100%
80% _
60% . 50% 50%
40%
20%

0%

trabaja Estudia Ama de casa Desocup. Jub. / Pens.
‘ B | ee libros No lee libros ‘

Complementando las variables descriptas, a continuacion se expone el
cruce entre sexo y actividad principal respecto de la asociacién del tiempo libre y la
lectura de libros:
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Grafico N° 9
Porcentaje de encuestados con/sin asociacion de tiempo libre con lectura de libros por
sexo y actividad principal
Base: 600 casos

100%
80% -
60% -
40% -
20% A
0% 1T
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No lee libros M Lee libros

Las mujeres (aun considerando distintas variables contextuales) siguen
siendo aquellas que manifiestan la asociacion mas 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% vy las desocupadas con un 50%.
Esta ultima 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 sélo un 26% de estos mencionaron leer libros en su tiempo libre™). Esto nos da
la pauta de una marcada asociacion entre las mujeres desocupadas con la lectura de
libros y una fuerte ausencia de esa asociacion en los varones de su misma condicién.
Asi, Unicamente un 15% de los encuestados de sexo masculino y en condicion de
desocupacion 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 maximo nivel de estudios
alcanzado por el principal sostén del hogar o “jefe de familia”. Esta variable brinda
una perspectiva mas comprensiva y de “origen” del encuestado siempre que da
cuenta del escenario social donde este se desenvuelve”. A continuacién se observan

'8 Ver grafico anterior.

1 Familia, escuela, etc. son instituciones que, para la gran mayoria de la bibliografia en Ciencias Sociales,
poseen la capacidad de “socializar” al individuo de acuerdo con determinadas pautas o ideas-valor. Este
proceso de “socializacion” o de asimilacion de ideas-valor por parte del individuo, se presume, tiene
consecuencias sobre la orientacion hacia los modelos de consumo con los que se estd trabando relacion en
este trabajo y, por ello, con la lectura de libros. Independientemente del sector socioecondémico al que el
encuestado pertenezca, se ha tomado como indicador relevante desde el punto de vista simbolico-cultural para
este “contexto familiar”, el maximo nivel de estudio alcanzado por el principal sostén del hogar.
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los resultados de la relacidon entre representacion del tiempo libre, lectura de libros y
maximo nivel de estudios alcanzado por el principal sostén del hogar:

Grafico N° 10
Porcentaje de encuestados con/sin asociacion de tiempo libre y lectura de libros
segun el maximo nivel de estudios alcanzado por el ppal. sostén del hogar
Base: 600 casos
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% 33,3%
40% 28,8% -
20%
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Sin estudios hasta Secundario compl. Terciario incompl. Univ. | Universitario y posgrado
secundario compl incompl. y terciario
compl.

Mas de la mitad de los encuestados (un 60,9%) cuyo principal sostén del
hogar corresponde a las franjas educativas altas manifestaron asociacion de la
lectura de libros con el tiempo libre. En contraste, aquellos encuestados cuyo
principal sostén del hogar esta ubicado dentro de los niveles educativos mas bajos
manifestaron la menor asociacion entre lectura de libros y tiempo libre (sélo un
28,8%). En conjunto, se puede afirmar que existe una correlaciéon entre la
asociacion tiempo libre/lectura de libros de forma tal que ésta aumenta conforme
aumenta el maximo nivel educativo del principal sostén del hogar.
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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 librerias con un 75,7% seguido
por el préstamo de familiares y amigos (un 51,5%) y, bastante méas abajo en la
escala, como regalos recibidos con un 8,2%.

Grafico N° 11
Formas de acceso a los libros mencionadas
Base: Encuestados con asociacion 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 ultimos lugares de la
tabla”. De esta manera, los medios de acceso a los libros para aquellos
encuestados que demuestran asociacion entre la lectura de libros y el tiempo libre
son en su marcada mayoria medios privados de adquisicion.

2" Recuérdese aqui que en la base de los porcentajes estan aquellos entrevistados que contestaron leer libros
en su tiempo libre y que, a su vez, esta pregunta es de caracter multiple por lo que los encuestados podian
mencionar una o mas formas de adquisicion de los libros. De esta forma, y tomando como ejemplo la compra
en libreria, podriamos decir que el 75,7% de los portefios que asocian leer libros con el tiempo libre, los
adquiere en libreria independientemente de que una fraccion de este mismo 75,7% de compradores en libreria
pueda adquirir los libros de otra forma.

?! De hecho, si observamos el grafico n°2 que denotaba las actividades mencionadas por los encuestados en el
tiempo libre podemos ver como la asistencia a bibliotecas es la categoria que recibe la menor cantidad de
encuestados con un 0,8%. Este aspecto destaca también el corrimiento progresivo de la lectura “por placer”
desde la esfera publica a la privada.
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Veamos las tres principales formas de acceso a los libros desde la
perspectiva socioecondmica:

Grafico N° 12
Formas de acceso a los libros segun nivel socioeconémico
Base: Encuestados con asociacion de tiempo libre y lectura de libros

Compra en librerfa 28/ = 40% |
familaresfamigosfet. %47, @
Me los regalan 18% \\% 36% |

Aqui se puede observar que la percepcion 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 cohesion interna (de practica compartida). La
relacion de la actividad con el tiempo libre desde el punto de vista de las formas de
adquisicién de los libros evidencian esta hipdtesis: desde lo material porque su
forma de adquisicion principal es la compra y desde lo simbdlico porque el
préstamo de familiares, amigos, etc., asi 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 librerias como forma de adquisicién de los libros, el
grafico precedente, demuestra como 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
librerias el 65% pertenece a las capas socio-econdmicamente superiores (estrato
alto y medio alto). Similares patrones se presentan para las otras dos categorias
(“Préstamos de familiares/amigos/etc.” y “Me los regalan”) para las que las clases
alta y media-alta contienen mas 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
continuacion sobre los géneros literarios. Preguntados al respecto, los encuestados
afirman lo siguiente:

Grafico N° 13
Géneros literarios mencionados
Base: Encuestados con asociacion de tiempo libre y lectura de libros
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La novela es, por mucho, el género mas 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 relacion con la profesion o el estudio del
encuestado (17%). Por otra parte, los menos mencionados fueron “psicologia”,
“libros de vino/cocina” y los referidos a arte.

La preeminencia de la novela como género méas mencionado por los
encuestados que asociaron la lectura de libros con el tiempo libre quizas responda al
hecho de que la practica 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 cual es la intensidad de consumo de los
encuestados que asociaron tiempo libre y lectura de libros se les preguntd cuantos
libros habian leido el ultimo ano. A continuacién, los resultados:

Grafico N° 14
Cantidad de libros leidos en el ultimo afo
Base: Encuestados con asociacion de tiempo libre y lectura de libros
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Mas de la mitad de los entrevistados se ubica en una baja intensidad de
consumo de libros afirmando haber leido de uno a seis libros el ultimo ano. 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 consideracion el nivel socioeconémico en relacion a la
intensidad de consumo de libros podemos observar como en todas las variaciones
de intensidad las capas altas y medias altas se posicionan por sobre las bajas y
medias bajas:
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Grafico N° 15
Cantidad de libros leidos el ultimo afo segun nivel socioeconémico
Base: Encuestados con asociacion de tiempo libre y lectura de libros

srymas WrlouZ 0% | 46% |
21 a 30 libros U 53%7 8%\ 53% |
13 a 20 libros 7129%70\\\\\\ 4%\ 28% |

7 a 12 libros

26% &\\ \\N 34% |

1 a 6 libros W //%&\\\\\\ W 31% |
O;/o 20‘% 46% 60‘% 80‘% 10(‘)%
B Nivel socioeconémico bajo Nivel socioecondémico medio bajo
Nivel socioeconémico medio alto O Nivel socioeconomico alto

Si se considera ahora el sexo en relacion 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:

Grafico N° 16
Cantidad de libros leidos por sexo
Base: encuestados con asociacion de tiempo libre y lectura de libros
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En contraste con esta ausencia de relaciones significativas, a continuacién se
advierte la presencia de una variacion concomitante entre el maximo nivel de
estudios alcanzado por el principal sostén del hogar y la intensidad de lectura de
libros mencionada por los encuestados: en las categorias que demuestran una
mayor intensidad de lectura, mas de 13 libros por afno, se observa que aumenta la
proporcion 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 categorias “21 a 30 libros” y “31 o mas”, 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 titulo
universitario y/o de posgrado. En el caso de “21 a 30 libros”, la participacién de los
niveles medios es de 42%, mientras que en el caso de “31y mas” es de 30%.

Grafico N° 17
Cantidad de libros leidos el ultimo afno segiin maximo nivel de estudios alcanzado
por el ppal. sostén del hogar
Base: Encuestados con asociacion 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 afos:

Grafico N° 18
Cantidad de libros leidos el ultimo afo segun edad recategorizada
Base: Encuestados con asociacion de tiempo libre y lectura de libros
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2. b) Tiempo libre y lectura de diarios

“

La segunda categoria mas mencionada ante la pregunta “;Podria decirme
qué actividades realiza en su tiempo libre, es decir, cuando no trabaja ni estudia?”
fue, como se menciond anteriormente, la lectura de periddicos.

Se indagé al encuestado en referencia a qué periodicos lee, cudles de ellos
compra, cudl es el porcentaje estimado de su lectura y, finalmente, en cuéales de las
secciones centra su atencion.

2. b) 1. Tiempo libre y lectura de diarios: Diarios mas leidos

Se puede observar en el grafico siguiente como el diario Clarin contiene la
mayor cantidad de casos con 78,5% seguido por La Nacion y Pagina 12 con 34,6% y
15,6% respectivamente®.
Grafico N° 19
Diarios que se mencionan
Base: Encuestados con asociacion de tiempo libre y lectura de diarios
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2 Cabe aqui una aclaracion referida a la base porcentual relacionada con cada una de las barras del grafico.
Recuérdese que el encuestado podia responder que leia mas de un diario. Para mas informacion ver nota a pie
numero 14.
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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 periédico. Dada la
necesidad de ahondar en la relacion entre la lectura y el tiempo libre, la compra del
periddico quizads se pueda constituir como indicador de asiduidad e intensidad de
asociacion con su lectura en tanto se constituye como acciéon consciente y
deliberada e implica un gasto dentro del hogar del encuestado. Por otra parte, la
compra del periddico (o quizas 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.

Grafico N° 20
Diarios que se compran
Base: Encuestados con asociacion de tiempo libre y lectura de diarios
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Aqui podemos ver que la compra esta emparentada con la lectura en el caso de
los tres diarios mas relacionados con el tiempo libre en tanto demuestran el mismo
orden en los porcentajes de mayor a menor. jEn cuénto se diferencia la lectura de la
compra para el caso de estos diarios? En el caso de los lectores “de tiempo libre” de
Clarin un 25,4% no lo compra, en el de La Nacion un 25,7% y en el de Pagina 12 un
26,9%”. 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 anadidura, el encuestado ha
relacionado aqui el tiempo libre desligado de la esfera privada™.

% Estos porcentajes representan la diferencia al interior de cada uno de los diarios mencionados. Es decir que
representan en cudnto “baja” la compra respecto de la lectura para cada periddico en particular. Para ello, se
ha tomado como 100% el porcentaje indicado en el cuadro anterior y se representd su diferencia con respecto
a la compra.

* La lectura de diarios por Internet no invalida esta afirmacion. Ver apartado 2) b.6-
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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 preguntd a los entrevistados cual era el porcentaje aproximado que leian del
mismo. Al respecto los resultados fueron:

Grafico N° 21
Porcentaje aproximado del diario leido
Base: Encuestados con asociacion 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 afirmo 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 mas 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 sefnalan leer el diario en su
tiempo libre, se pregunto: “;Qué secciones del diario lee Ud. mas frecuentemente?”.

Grafico N° 22
Secciones del diario mencionadas
Base: Encuestados con asociacion de tiempo libre y lectura de diarios
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“Informacion General”, “Politica” y “Espectaculos” obtienen los primeros
lugares de preferencia concentrando porcentajes que superan el 30%. Por el
contrario, la “Agenda del Dia”, los “Avisos Publicitarios” y la seccidon referida a
moda se ubican en los puestos de menor mencion. La preferencia de los lectores
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por las dos primeras categorias destaca al periddico como medio de informacion®

hacia dentro del conjunto de encuestados que asocian el tiempo libre con la lectura
de periédicos®™. En el caso de la tercera categoria mencionada puede estar mas
ligada al interés que el entrevistado tenga con respecto al esparcimiento. La
seccion “espectaculos” se puede considerar como un “puente” interesante entre
los dos modelos de consumo cultural debido a que teatro, cine y television son sus
principales temas”. La lectura de esta seccion supone la pauta de un consumo de
esos modelos y una “competencia” (Bourdieu; 1988) que hace posible su
comprension. En este mismo sentido el 17,3%, ubicado en el octavo lugar, que
mencionod leer la seccion “cultura”, caracterizada por la presencia de articulos
referidos a literatura, pintura, escultura, etc., da cuenta de “competencias” aun
mas 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 peridodicos se observa en el grafico siguiente que las mujeres
continuan teniendo mayor incidencia que los hombres:

Grafico N° 23
Encuestados con asociacion de tiempo libre y lectura de diarios segun sexo

Masculino
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54%

% Si bien este aspecto de la lectura de los diarios puede generar tensiones con el concepto de “tiempo libre”
veremos luego (en las conclusiones generales del estudio) la diferencia que puede establecerse entre “estar
informado” en tanto “audiencia” y, por el contrario, “estar informado” de forma proactiva, conciente. Una y
otra condicién se relacionan intimamente con el tiempo libre y el tiempo libre material o fisico (fuera del
trabajo y el estudio).

%6 No necesariamente este aspecto del periodico tiene su correlato empirico. En este sentido, es conocido el
avance de la television como medio informativo.

27 Otro factor que abona este vinculo es la necesidad de la TV, de las obras de teatro y de las peliculas
estrenadas de aparecer en dicha seccion como garantia de impacto publicitario.
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La asociacion de tiempo libre y lectura de diarios posee el mismo patrén de
edad que la de lectura de libros ya analizada. Los encuestados que tienen una
mayor vinculacion entre tiempo libre y la lectura de diarios se encuentran dentro
del rango de edad de 36 a 50 (47%) y de 51 o mas (45%). Si se desciende en la
escala etarea también lo hace esta asociacion, presentando el 34% los de 26 a 35

anos y el 30% los de 18 a 25.
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Con respecto al nivel socioecondmico, la asociacion 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.

cuestados con aso

Grafico N° 25
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Al igual que en el caso de la lectura de libros®, mas de la mitad de los
encuestados (un 52,2%) cuyo principal sostén del hogar se ubica en las franjas
educativas altas manifestaron asociacion 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 asociacion tiempo libre y lectura de libros, son aquellos
encuestados cuyo principal sostén del hogar estd ubicado dentro de los niveles
educativos bajos los que manifestaron la vinculacion mas baja entre lectura de
diarios y tiempo libre (s6lo un 28,7%), seguidos por los encuestados de hogares
cuyo principal sostén del hogar posee niveles educativos medios bajos (32,7%).

Grafico N° 26
Porcentaje de encuestados con/sin asociacion de tiempo libre y lectura de diarios
segin maximo nivel de estudios alcanzado por el ppal. sostén del hogar
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28 Ver apartado 2. a) 1.
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Finalmente para delinear el perfil de los lectores de diarios, se analiza la
actividad principal del encuestado:

Grafico N° 27
Porcentaje de encuestados con/sin asociacion de tiempo libre con lectura de diarios segtin
ocupacion del encuestado
Base: 600 casos
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Poco mas de uno de cada dos jubilados o pensionados afirmaron leer en su
tiempo libre, demostrando la mayor asociacion, 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 asociacion 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 anos los principales diarios ubicaron su
contenido en Internet. Este acontecimiento plantea aristas interesantes que
enriquecen el analisis de la asociacion 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 indag6 en relacion a ello.” A continuacion se muestra un
grafico con el porcentaje de aquellos que afirmaron leer diarios mediante internet
en su tiempo libre:

* Es importante distinguir el tipo de consumo diferenciado del soporte virtual en relacion al impreso de los
periodicos, y la necesidad del hombre posmoderno de estar conectado a las fuentes de informacion en forma
constante. Esta necesidad no es compartida por todos los estratos socioecondmicos y demarca una fuerte
diferencia simbolica y material que aumenta la brecha entre “conectados y desconectados” (Garcia Canclini;
2004).
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Grafico N° 28
Encuestados con/sin asociacion de tiempo libre y lectura de diarios segun
lean o no diarios por internet

Lee diarios por
internet
30%

No lee diarios por
internet
70%

Sélo un 30% de los lectores de diarios afirmaron también hacerlo por
internet. En el apartado referido a la lectura de diarios ( 2.b) 2. ), se vinculaba la
diferencia entre lectura y compra de diarios con el “lugar” publico o privado en el
cual esta asociacion con la lectura tiene asiento. De esta forma plantedbamos la
hipotesis de que esta diferencia se relaciona con la lectura de diarios/tiempo libre
en ambitos por fuera del espacio privado. La posibilidad de leer diarios mediante
Internet podria llegar a refutar esta hipotesis, sin embargo, al momento de
considerar el 30% representado en el grafico que nos precede respecto de
compradores/no compradores de diarios vemos cdémo nuestra hipdtesis sigue
siendo viable:

Grafico N° 29
Encuestados con asociacion de tiempo libre y lectura de diarios y
en particular por internet seguin 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 minoria. 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 periédicos solamente mediante Internet
representan sélo el 8,8%™.

3 Alin dentro de este acotado margen y desde el punto de vista de la disyuntiva entre el consumo en el
espacio publico y el privado habria que considerar lo que referimos oportunamente sobre el consumo de
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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 valido del modelo de consumo cultural “clasico”.
Habiendo descripto las caracteristicas principales de los otros dos indicadores de
este modelo de consumo, en el presente apartado se analizan las principales
variables contextuales en relacion a la asistencia al Teatro vinculada al tiempo libre,
conjuntamente con una descripcién del tipo de sala al que el encuestado afirma
concurrir:

2. c¢) 1. Tiempo libre y asistencia al teatro: Perfil y Formas de
acceso

Grafico N° 30
Tipos de sala que se mencionaron
Base: Encuestados con asociacion de tiempo libre y asistencia al

teatro
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60%
41,8%

40%
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/ no comercial oficiales (San Martin, - comerciales

Cervantes, etc.)

Como se infiere del siguiente grafico, analizando cada intervalo de edad, la
mayoria de los encuestados que asocian el tiempo libre y la asistencia al Teatro se
ubican en la bandas etareas que van desde los 36 a los 50 afnos (12%) seguidos por
los de 26 a 35 anos (10%), luego los mas jévenes (7%). Se destaca la baja
asociacion de los encuestados pertenecientes al rango de edad de 51 y mas (5%).

Internet en general. En otras palabras, hacia dentro de este 8,8% habria que distinguir quiénes de los
encuestados que dicen hacerlo lo realizan desde un local comercial dedicado al efecto y quiénes desde sus
hogares, siempre teniendo presente la asociacion con el tiempo libre.
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Grafico N° 31
Porcentaje de encuestados con/sin asociacion de tiempo libre/Asistencia al teatro
segun edad recategorizada
Base: 600 casos
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A continuacion, un gréafico describe la distribucion de los encuestados que
mencionaron ser asistentes al teatro en su tiempo libre respecto del nivel
socioeconémico:

Grafico N° 32
Encuestados con asociacion de tiempo libre y asistencia al teatro segun nivel
socioeconémico
bajo
9%

medio bajo
alto
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24%

La asociacion de tiempo libre y asistencia al teatro es mayor en los sectores
de estrato socioeconémico alto, se estabiliza en los sectores medios (alto y bajo) y
cae marcadamente en los de menores recursos.

En el gréafico siguiente, se da cuenta de la preeminencia de asociacion 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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Grafico N° 33
Encuestados que asociaron tiempo libre con ir al teatro segtin sexo

Masculino
35%

Femenino
65%

Dado que, (como se menciond en el grafico correspondiente al apartado 1.c) )
se evidencia el alto rango que demuestra “Ir al Cine” e “Ir al Teatro” en tanto los
encuestados mencionaban realizar esta actividad en periodos dilatados de tiempo, se
detalla a continuacion la periodicidad de asistencia

Grafico N° 34
Encuestados con asociacion de tiempo libre y asistencia al teatro segun
frecuencia de actividad
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La distribucion en las cuatro categorias 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
dias. Esta distribucion 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 dia, sino mas bien, adquiere
una representacion que abarca mayor rango, semanal, mensual.

A continuacion se describe la relacion entre nivel socioeconémico y
frecuencia en el tiempo de la actividad:
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Grafico N° 35
Frecuencia de asistencia al Teatro seguin nivel socioeconémico
Base: Encuestados con asociacion de tiempo libre y asistencia al teatro
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La asistencia al Teatro es mas frecuentemente asociada con el tiempo libre
en el estrato mas alto del nivel socioeconomico y desciende conforme se
desciende de estrato. Las asistencias que comprenden una vez por mes y una vez
cada quince dias son relativamente uniformes respecto de la variable
socioecondmica. Por otra parte, la frecuencia que denota menor asistencia para la
actividad, es decir una vez cada dos meses 0 menos, se registra en especial en el
nivel socioecondmico alto. En resumen, el sector mas alto de la escala
socioecondmica registra los mayores valores de asiduidad y, a su vez, los de menor
frecuencia de asistencia a la actividad en relacién con el tiempo libre®.

Para finalizar, a continuacion se destaca la relacion de la asistencia al Teatro
asociada con el tiempo libre y el maximo nivel de estudios alcanzado por el
principal sustento del hogar o “jefe de familia”:

3! Este aspecto refuerza el caricter simbolico de la asistencia al Teatro con el nivel socioeconémico alto
relacionada con el tiempo libre. El encuestado que se ubica en este estrato, independientemente de ser el mas
numeroso, acentla la asistencia al Teatro como elemento simbdlico distintivo de su propia condicion material
toda vez que tiene registro de su realizacion aun en tiempos relativamente laxos.
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Grafico N° 36
Porcentaje de encuestados con/sin asociacion de tiempo libre y asistencia al teatro
seguin maximo 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 correlacion entre la asociacion tiempo libre y la asistencia al teatro
y maximo 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 asociacion entre tiempo libre e ir al teatro, sélo el 2,9% de los
encuestados cuyo principal sostén del hogar estd ubicado dentro del nivel
educativo bajo realiza tal vinculacion.

Para finalizar con la descripcién del perfil del encuestado con asociacién

tiempo libre/concurrencia al teatro, a continuacién un grafico que lo analiza a partir
de la ocupacién principal del encuestado:
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TIEMPO LIBRE Y CONSUMO CULTURAL
3. MASSMEDIATICO

Se denotan a continuacién algunos indicadores del modelo de consumo
“mass-mediatico” como son el uso de la television y la radio. Por otro lado,
también se vera el consumo de internet, que no siendo masivo, configura una
nueva forma de comunicacion presumiblemente en vias de masificacion.

3. a) Tiempo libre y consumo Televisivo

El consumo televisivo es uno de los indicadores tomados para evaluar el
modelo de consumo massmedidtico en referencia a la vinculacién con el tiempo
libre. Durante las ultimas décadas los niveles de audiencia han ido creciendo
ininterrumpidamente y la exposiciéon a la television avanza de la mano del
incremento de televisores por hogar y el aumento del alcance de las redes de
television por cable. A continuacion se destacan las caracteristicas principales de
los encuestados que asocian mirar television 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 television:

Grafico N° 38
Encuestados con asociacion de tiempo libre y mirar TV segin
sexo

Femenino

Masculino 50,2%

49,8%

Considerando la relacion del tiempo libre con el consumo televisivo, se
observa a continuacion cémo ésta es relativamente difusa hacia dentro de la
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variable edad con una leve mayoria de jéovenes®. Aqui, como en el caso anterior en
el que se considera el sexo del televidente no se verifican correlaciones fuertes®.

Grafico N° 39
Porcentaje de encuestados con/sin asociacion de tiempo libre y mirar TV segun edad
recategorizada
Base: 600 casos
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Si se toma la asociacion tiempo libre/mirar TV desde la perspectiva del
nivel socioeconomico de los encuestados, se observa una relacion difusa, es decir
que no hay correlacion 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
s6lo en los medios-bajos (20%) hay una pequena variacion.

32 Respecto de la categoria jovenes destacamos que no se incluyen para las estimaciones tenidas en cuenta en
este estudio los menores de 18 afios. Si se considerara esa banda etarea los resultados probablemente hubieran
sido diferentes siendo los nifios y los adolescentes los mayores consumidores de television en intensidades
que superan las dos horas diarias (Encuesta de TV, Comfer 2004) .

33 A riesgo de caer en un razonamiento tautologico, lo que estos dos aspectos refieren es justamente a lo
“masivo” de esta actividad massmediatica toda vez que (independientemente de los grados de intensidad en
su consumo) su “alcance” sobrepasa criterios de género y edad. Coloquialmente, todos, en mayor o menor
medida, miran television.
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Grafico N° 40
Encuestados con asociacion de tiempo libre y mirar TV segtn nivel
socioeconomico
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Si consideramos a los encuestados que asocian tiempo libre / mirar TV
segun la ocupacion principal del encuestado son los desocupados quienes realizan
la mayor vinculacion (53%), seguidos por quienes estudian (48%). Las amas de casa
y los jubilados y pensionados poseen una proporcion similar de asociacion, siendo
los trabajadores quienes muestran el mas bajo porcentual (35%).

Grafico N° 41
Encuestados con/sin asociacion de tiempo libre/mirar TV segtin ocupacion del
encuestado
Base: 600 casos
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A diferencia de las actividades analizadas relacionadas con el consumo
cultural clasico, en el caso de la asociacion tiempo libre / mirar TV y maximo 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 asociacion (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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Grafico N° 42
Porcentaje de encuestados con/sin asociacion de tiempo libre y mirar TV
seguin maximo 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 pregunté
acerca de la proporcion de television por cable y por aire que miran. La TV por aire

aparece como la preferida (55%):

Grafico N° 43
Porcentaje de television por cable y por aire
Base: Encuestados con asociacion de tiempo libre y mirar TV
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3. a) 3. Tiempo libre y consumo televisivo: Géneros televisivos.

Como indica el grafico siguiente, son las peliculas el género mas
mencionado (46%) seguidas por los noticieros (40%), aventajando con casi el 20% a
los documentales (21%)*. Los programas con tematicas musicales y culturales son
los menos nombrados.

Grafico N° 44
Géneros televisivos mencionados
Base: Encuestados con asociacion 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 television, se le pregunté
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 continuacion se detalla en el grafico la media segun
la edad de los encuestados que relacionan tiempo libre y mirar TV:

3 El gran porcentaje de encuestados que asocia tiempo libre/mirar TV y en particular mirar peliculas puede
estar relacionado con un movimiento comun a la sociedad neoliberal de retraerse al mundo privado en lugar
de optar por ir al cine, considerando a este tltimo como espacio publico.
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Grafico N° 45
Media de cantidad de horas de TV segun edad
Base: Encuestados con asociacion de tiempo libre y mirar TV
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3. b) Tiempo libre y consumo de radio

Con la apariciéon de la radio en el siglo pasado se modifican los modos de
percibir en la sociedad y con ello los modos de la practica politica y de la
circulacion de informacion. La radio funda una nueva forma de mirar el afuera
desde el intimo espacio privado (hogar), y también otra manera de interrelacién
dentro de la familia en torno a la radio como lugar fisico de reunidon para su
practica. Si bien hoy la radio no tiene la fuerza y la importancia en la escena social
de aquellos anos, el tipo de consumo de radio tiene hoy inseparable relacién con
los espacios fisicos laborales, o con el consumo individual del walkman, dejando
aquel “espacio familiar” dentro del hogar, a la television.

3. b) 1. Tiempo libre y consumo de radio: Perfil

El grafico siguiente muestra que es preponderante la asociacion tiempo
libre/escuchar radio en las mujeres (64%), casi duplicando a la de los hombres.

Grafico N° 46
Encuestados con asociacion de tiempo libre/escuchar radio segin sexo
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Al observar la relacion entre edad y asociacion del tiempo libre, en
referencia a la escucha de radio, se denota que quienes mas lo tienen presente son
los ubicados en los extremos etareos con 7% (18 a 25 afnos y 51 aios o mas). Por
otra parte, con un consumo menor siguen con el 3% los que estan entre 36 y 50
anos y con un 2% los encuestados entre 26 y 35 anos.

Grafico N° 47
Porcentaje de encuestados con/sin asociacion tiempo libre/escuchar radio segun
edad recategorizada
Base: 600 casos
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Si se contintda analizando su perfil segan el nivel socioeconémico, 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 proporcion de encuestados con esta vinculacion (12%). En el centro de la
escala se encuentran los encuestados de mayor poder adquisitivo (20%) y los de

menor (24%).
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Grafico N° 48
Encuestados con asociacion de tiempo libre y escuchar radio segtn nivel
socioeconémico
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Considerando hacia adentro de cada actividad, se observa que es la
poblacion desocupada quien posee una mayor asociacion (11%), le siguen los
encuestados cuya actividad principal es estudiar (8%) y muy cerca los jubilados y
pensionados (7%). Quienes poseen la mas baja asociacion de la actividad analizada
y el tiempo libre son los trabajadores.
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80%
60% -
40% -
20% -

0% 1

Si se considera hacia dentro del maximo nivel de estudios alcanzado por el
principal sostén del hogar, son los encuestados pertenecientes a hogares de bajo
nivel educativo quienes poseen una mayor asociacion (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).

Grafico N° 50
Porcentaje de encuestados con/sin asociacion de tiempo libre y escuchar radio segun
maximo nivel de estudios alcanzado por el ppal. sostén del hogar
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3. c¢) Tiempo libre y consumo de internet

El acceso a las nuevas tecnologias y en particular internet, como medio de
informacion permanente, aumenta aun mas las brechas de diferenciacién social
que antano estaban basadas en analfabetos y alfabetizados y que hoy trata entre
conectados y desconectados.”

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 mayoria hombres (64%):

Grafico N° 51
Encuestados con asociacion de tiempo libre y navegar por internet segin sexo

Femenino
36%

Masculino
64%

35 Al respecto Garcia Canclini expresa: “El acceso segmentado y desigual a las industrias culturales, sobre
todo a los bienes interactivos que proveen informacion actualizada, ensanchan “las distancias en el acceso a la
informacion oportuna y en el desarrollo de las facultades adaptativas que permiten mayores posibilidades de
desarrollo personal, generando asi menores posibilidades de integracion socioecondmica efectiva” (Ibid:38)”
(Garcia Canclini; 2004: 82)
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Grafico N° 53
Encuestados con/sin asociacion de tiempo libre y utilizar internet segun
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El grafico siguiente muestra una correlacion clara entre la asociacion
tiempo libre/navegar por internet y el maximo nivel educativo del principal sostén
del hogar: El 3% de los encuestados que pertenecen a hogares del nivel educativo
bajo manifiesta tal asociacion, mientras que el 7% de los de niveles educativos
medio bajo, el 10 % de los encuestados cuyo principal sostén del hogar esta
ubicado dentro del nivel educativo medio alto y el 13% de los encuestados que
corresponden a hogares de nivel educativo superior.

Grafico N° 54
Porcentaje de encuestados con/sin asociacion de tiempo libre/utilizar internet
segun el maximo nivel de estudio alcanzado por el ppal. sostén del hogar
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Finalmente, si se analiza la asociacion tiempo libre / utilizar internet desde el
punto de vista socioeconomico, es el nivel medio-alto quien posee la mayor proporcion
de menciones (38,6%), aventajando con mas del 10% al nivel alto. Sélo el 15,9% de los
encuestados que vinculan tiempo libre y utilizar internet pertenecen al nivel bajo.

56



BIBLIOTECAS
DE LA CIUDAD

Grafico N° 56
Encuestados con asociacion de tiempo libre y consumo de internet segun nivel

socioeconémico
alto bajo

27.3% 15.9%

medio bajo
18.2%

medio alto
38.6%

3. ¢) 2. Tiempo libre y consumo de internet: Gratuidad del
consumo de internet en bibliotecas.

Como se evidencia en el grafico préximo, de los encuestados que
manifiestan la asociacion entre tiempo libre y utilizar internet, el 55% ha afirmado
que concurriria a un espacio publico en su barrio a navegar por internet de forma
gratuita. Sin embargo un gran porcentaje (43%) ha manifestado que no lo haria. Esto
da cuenta de que la avocacién al uso de internet vinculada al tiempo libre, contiene
un impronta muy relacionada al ambito de lo privado. Esto es asi, en tanto las
barreras propias de los costos econémicos no son un elemento de juicio concluyente
para aquellos encuestados que asocian el tiempo libre con el uso de internet.

Grafico N° 55
¢Si hubiera acceso a internet gratuito en la biblioteca de
su barrio iria? Base: Encuestados con asociacion de
tiempo libre y consumo de internet

60% - 55%
50% A
40% 1

43%

30% 1
20% A
10% 1
0%

2%

Porcentaje de encuestados

Si No No sabe

57



ENCUESTA SOBRE TIEMPO LIBRE
DESDE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMO CULTURAL

58



BIBLIOTECAS
DE LA CIUDAD

CONCLUSIONES GENERALES
4. Percepcion del Tiempo Libre y vinculacion

con el Consumo Cultural

“Pensad lo que querais, pero prended la Tele”
(La era del vacio, Gilles Lipovetsky)

A lo largo del presente trabajo se han destacado los siguientes elementos:

a) Las actividades mencionadas por los encuestados en vinculacion
con el tiempo libre de forma espontanea.

b) Las caracteristicas de frecuencia de estas actividades mencionadas,
es decir, la asiduidad percibida en la realizacion de dichas actividades.

¢) El andlisis de las distintas actividades indicador de los modelos de
consumo clasico y massmediatico destacando distintas caracteristicas de
las mismas y denotando su relacion con variables sociodemograficas.

A partir de las frecuencias de realizaciéon de las distintas actividades en
relacion 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 mencion
otorgada a las actividades indicador del modelo de consumo massmediatico. Salvo
el caso de Internet, la television y sobre todo la radio poseen una alta tasa de
penetracion en el universo de estudio del trabajo™.

Por otra parte, tomando en consideracién al modelo de consumo clasico o
“culto” se destaca que existe una serie de variaciones concomitantes (de distinto
grado) y caracteristicas 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 optd asociar espontaneamente su
percepcion del tiempo libre con las actividades del modelo clasico 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 linea, la banda etarea que va de los 36 a 50 afos ha sido la de
mayor incidencia con respecto a la asociacién de tiempo libre y modelo clasico de
consumo cultural para las tres actividades. Asimismo, desde el punto de vista del
nivel socioecondmico, se evidencia que los encuestados que asociaron el tiempo
libre con las actividades propias de este modelo de consumo se encuentran
distribuidos de forma tal que cuando aumenta el poder adquisitivo lo hace la
cantidad de menciones de estas actividades (con una Unica excepcion en la asistencia

36 Mas adelante se veran algunas especificaciones al respecto.
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al teatro donde clase media baja y clase media alta reportan los mismos porcentajes).
En idénticas condiciones se comporta el maximo 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 contraposicion, no se deducen regularidades de peso tomando en
consideracion la actividad principal del encuestado.

Por lo expuesto, los encuestados que demostraron asociacion con el modelo
clasico presentan caracteristicas bastante homogéneas desde el punto de vista
sociodemografico. No sucede lo mismo si se analizan las actividades seleccionadas
para el modelo massmediatico en las que contrasta el comportamiento mas erratico
de esas mismas variables. Exceptuando el caso de la asociacion 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 maximo 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 anos es el que mayor asociacion
presenta. Conjuntamente, el segmento mas bajo de la escala del maximo nivel
educativo del principal sostén del hogar engloba al conjunto de encuestados con los
que “Mirar TV” y “Escuchar Radio” registraron mayor vinculacién con la percepcion
del tiempo libre.

iComo afecta el concepto de tiempo libre en relacién a los consumos
culturales?

Un primer elemento a destacar luego del analisis de las distintas caracteristicas
de las actividades indicador de los modelos de consumo clasico y massmediatico es la
notable ausencia de asociacion que (como se observaba en nuestro apartado 1.b)
tienen el consumo de TV y (mas 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 Auténoma de Buenos
Aires” y, para el relevamiento de la gran mayoria de dichos consumos, sélo se
cuenta con encuestas® o estudios cualitativos focalizados. Este es el caso del
consumo de libros, diarios, teatro, radio, internet y televisién® para los que no
existen indicadores de consumo empirico con los que cotejar.

Los estudios realizados muestran que los consumos radiales y televisivos
superan holgadamente en términos porcentuales a aquellos que han demostrado
asociacion espontanea con el tiempo libre siendo definido este como tiempo por

37 En particular a nuestro universo de estudio, es decir los habitantes mayores de 18 afios. Esta ausencia es
tangible para casi todas las actividades indicador trabajadas.

3 Las encuestas de acceso publico que incluyen el consumo de una o varias de estas actividades fueron
realizados por consultoras o entidades publicas entre las que cabe mencionar a la Secretaria de Medios de la
Nacioén, Ministerio de Educacion de la Nacion, COMFER, la Direccion Gral del Libro del Gobierno de la
Ciudad, la Camara Argentina del Libro y las consultoras privadas IBOPE, Nueva Mayoria, Catterberg &
Asociados ¢ IPSOS.

% Atn considerando los estudios realizados por la consultora IBOPE que mide consumo efectivo (no
mediante el proceso de encuesta sino gracias a dispositivos electronicos especialmente disefiados para tal fin)
es de destacar que estas mediciones no relevan los sectores socioecondmicos extremos de la pirdmide (el
denominado A y el E).
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fuera del trabajo y el estudio®. 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 periodicos).

Sobre la brecha manifestada en el consumo radial podemos inferir algunas
hipdtesis no necesariamente excluyentes ente si:

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 definicién de tiempo libre
dada a los encuestados”'.

2) El hecho de que el soporte tecnoldgico disponible hace que el “escuchar
radio” sea pasible de ser realizado en simultdaneo con otras actividades y
por lo tanto quede relegado a su asociacion con el tiempo libre. De esta
forma, queda impresa aquella accion que se realiza en simultaneo con la
escucha de radio y no la escucha de radio en si (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 practica como de “tiempo libre” en tanto se
transforma en un habito 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 linea, no lo identifique como
“tiempo libre”. Esta ultima hipdtesis se vincula estrechamente con las
“obligaciones” de tipo social que enuncidbamos en el apartado dedicado
al estudio del concepto de tiempo libre.

En relacién a la ausencia de mencion del consumo televisivo asociado al
tiempo libre pueden citarse algunas hipdtesis similares:

1) La posibilidad de que el consumo televisivo sea el principal canal
mediante el cual el sujeto se informa y, en esta linea, 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

0 Conviene aclarar aqui que los estudios sobre consumos culturales a los que se hace referencia no siempre
poseen el mismo universo que el que toma la Encuesta sobre Tiempo Libre desde la Perspectiva del Consumo
Cultural. A pesar de ello, las diferencias siguen siendo demasiado ostensibles como para no reparar en ellas.
Una excepcion en este sentido es el bajo nivel de mencion (5,4 %) obtenido por el consumo televisivo en el
estudio realizado por la Secretaria de Medios de la Nacion para el total de la Republica Argentina

' Segiin el estudio realizado por la Secretaria de Medios de la Nacion un 33,1% de los escuchas de radio lo
hace en su lugar de trabajo.
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comportamiento arraigado que lo torna un habito imposible de ser
a2

distinguido y escindido como “tiempo libre”™.

3) La posibilidad de que el consumo de TV sea bajo y por ello no quede
registrado en la percepcion del encuestado debido a lo escalonado de su
practica (también en este caso, una hipétesis compartida con el consumo
radial).

En suma, el conjunto de hipotesis planteadas escenifican un esquema entre
tiempo libre y consumos que puede representarse graficamente de la siguiente forma:

Obligaciones
profesionales,
familiares

y sociales

f \ Tiempo libre

0%

J

Tiempo empleado Tiempo fuera del Trabajo
en elTrabajo o el Estudio o el Estudio

Las actividades indicador del modelo massmediatico son actividades ligadas
a las nuevas formas de comunicacién y socializacion de la informacion. Conforme el
avance tecnoldgico desarrollado en el decurso del siglo XX, la cantidad y velocidad
de circulacion de la informacion se ha desarrollado varias veces generando un
incremento de la brecha entre el medio emisor de informacion (radio, television,
etc.) y el sujeto, de forma tal que éste Ultimo es cada vez mas dependiente del medio.
Si bien existen controversias respecto al nivel de influjo de los medios masivos de
comunicacién en relacion al sujeto, lo cierto es que, a partir del avance tecnolégico
desarrollado®, se cierne una estructura de incentivos que hace alto el costo de la

2 Esta ultima hipotesis (valida también para el consumo radial) podria llegar a representar un caso cercano al
de una accion social de tipo tradicional segiin la categoria acufiada por el socidlogo aleman Max Weber. Es
de destacar que, segiin la escala de racionalidad propuesta por dicho autor, este tipo de accion representa el
minimo grado de racionalidad posible para las acciones consideradas como acciones sociales. En esta linea,
el encuestado realiza la actividad pero con un nivel de discernimiento respecto de la misma tan bajo que no
concibe la posibilidad de realizacion de otras actividades, rescindiendo sensiblemente su condicion de sujeto
de la accion

# Existen autores que critican incluso la nocién misma de “avance” tecnologico. El politologo Giovanni
Sartori entiende un avance desigual: mientras se crece desde el punto de vista cuantitativo (es decir, la
cantidad de la informacion y la velocidad de transmision), se decrece desde la dptica de lo cualitativo (esto es,
sobre qué es lo se transmite en mayor cantidad y a mayor velocidad, la calidad de la informacion). Asimismo,
el autor destaca las dificultades que plantean las nuevas formas pasivas de asimilacion de la informacion
deteriorando la conciencia critica de la informacion recibida por parte del sujeto.
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“desinformacion” a la vez que hace mas facil (sobre todo en el caso de la radio y la
television) el acceso a la misma. Asi percibido, la relacion entre tiempo libre y
modelo de consumo massmediatico quedaria parcialmente disociada.

Graficamente:

Obligaciones
profesionales,
familiares

y sociales

[ \ Tiempo libre
r A

S—— i

W

Tiempo empleado Tiempo fuera del Trabajo
en elTrabajo o el Estudio o el Estudio

Estos aspectos propios de las brechas mencionadas destacan, como se puede
observar en los graficos precedentes, la concepcién 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 informacion o su
formacion desinteresada, su voluntaria participacion 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 relacion diferenciada entre modelo
massmediatico y clasico respecto de la percepcion del tiempo libre?

En relacién a las hipdtesis 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 massmediaticas, las actividades propias del modelo
clasico no tienden a admitir su realizacion en simultaneo con otras practicas. Por
esta razon, 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 massmediatica, en
particular aquella que entendia al consumo radial y televisivo orientado mas que
nada como via de informacion, es de destacar que la lectura de diarios podria llegar
a distanciarse de las consecuencias de esta hipotesis: si bien el periddico ha sufrido
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cambios tanto de forma como de fondo a la par del avance de las actividades-
indicador del modelo massmediatico (en particular, el de television®), la lectura
supone la posesién de capacidades y destrezas y, a diferencia del caso de los
consumos massmediaticos, la forma de asimilacion de la informacion posee
caracteristicas disimiles en uno y otro caso. En el caso de la lectura de periddicos,
se denota una accion conciente y deliberada en el acto de su lectura. Esto radica
tanto en el hecho de su compra (aun considerando que tres de cada cuatro lectores
que asociaron la lectura al tiempo libre lo hacen) como en el de su lectura en si
misma, en tanto no es pasible de ser efectuada en simultaneo con otras actividades
o, en tal caso, se presume que queda impresa como actividad preponderante.

Observemos finalmente un diagrama de la distribucion del modelo de

consumo “clasico”:

Tiempo libre

4 A

IConsumo Clésico

Tiempo fuera delTrabajo o el Estudio
{tiempo libre material o fisico)

En conclusién, el tiempo libre, independientemente de los distintos criterios
de demarcacién que se utilicen, supone el tiempo en el que el sujeto se encuentra
en libertad de accion para la ejecucion de una o mas actividades. Este es el
denominador comun a todas las definiciones de tiempo libre que puedan citarse.
En esta linea, ubicar a los consumos massmediaticos escindidos del tiempo libre
significa presuponer la imposibilidad de prescindir de dichos consumos. Por el
contrario, la ubicacion de estos consumos como consumos de tiempo libre nos
abre a la posibilidad de realizacion de otro abanico de actividades. Entre una y otra
situacién se balancea la capacidad del sujeto de desplegar sin
precondicionamientos su propia voluntad.

La fuerte penetracion del consumo televisivo y radial y su aparente
disociacion con la percepcion del tiempo libre evidenciada en el presente estudio
deja abierto el debate en derredor del lugar que ocupan los medios masivos de
comunicacion. En consonancia con lo dicho, también plantea desafios en el campo
de las politicas de promocion cultural y hace necesaria la planificacion de acciones
que puedan lidiar con este fendomeno de disociacion.

* Tanto desde su disefio privilegiando lo visual (forma) como de la notable preeminencia del “analisis” por
sobre la tradicional cronica (y con esto ultimo dejando la interpretacion de la informacion al medio y no al
lector —cuestion de fondo-) los principales periddicos han ido adaptandose a los cambios en la asimilacion de
la informacion arriba mencionados.
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MAPAS DE ASOCIACION CON EL TIEMPO LIBRE

SEGUN DISTRITO ESCOLAR®

1 Asociacion de tiempo libre
con lectura de libros

Alta asociacion

7 ; s
% Media asociacién

Baja asociacién

* Las categorias “Alta”, “Media”, “Baja” fueron particularizadas de acuerdo a los datos relevados
en cada tipo de consumo especifico. La variable distrito escolar fue elegida en cuanto su
importante caudal estadistico existente.
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2. Asociacion de tiempo libre con lectura de diarios

"":____.::_'53;:::: Alta asociacion

% Media asociacion

Baja asociacion

3. Asociacion de tiempo libre y consumo de TV

_:"'_Z...--'ff_ffi;:_ Alta asociacion

7 ’ G
% Media asociacién

Baja asociacion
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4. Asociacién de tiempo libre y consumo de radio”

% Media asociacion

Baja asociacién

5. Asociacion de tiempo libre y consumo de internet”

% Media asoc iacion

Baja asociacion

* Dados los pocos casos de mencion en los consumos de radio e internet puede que los graficos no
resulten de expreso valor estadistico.
* Idem anterior
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6. Asociacion de tiempo libre y consumo de teatro

7777 Alta asociacion

@ Media asociacion

Baja asociacion
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ANEXO0 METODOLOGICO

Universo del Estudio

Poblacion mayor de 18 anos que reside en la Ciudad Autonoma de Buenos Aires.

Instrumentacion de la investigacion

Para la aplicacion de este estudio se empled un abordaje metodoldgico
cuantitativo. Para realizar una investigaciéon como la presente se ejecutd un
numero determinado de encuestas, que fueron realizadas en forma telefonica. En
cada hogar encuestado solamente una persona pudo participar y debid ser mayor
de 18 anos.

Los participantes en este tipo de estudio se seleccionaron con base a una muestra
aleatoria polietapica.

Técnica e instrumentos

e Encuesta descriptiva con administracién de cuestionarios en forma
telefénica, con preguntas cerradas, abiertas y abiertas precodificadas
(Cerda, 1991, Taylor y Bogdan, 1986)

e Cuestionario: prueba piloto (25 encuestas), - Manual del supervisor y del
encuestador

Para la seleccion 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.

Tamaiio de la muestra

600 casos

Plan de muestreo

- Muestra probabilistica polietapica: unidades primarias (manzanas), unidades
secundarias (viviendas particulares) clasificados en el indice telefénico e
identificacion del caso en la vivienda.

- Nivel de Confianza para un muestra aleatoria simple 95%
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- Error de intervalo estimado para la situacion mas desfavorable p = q = 0,50%= +/-4%
- Las unidades primarias por muestreo por sorteo de conglomerados y las
secundarias por muestreo aleatorio simple

Periodo 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 efectué mediante el programa SPSS 11.5. for
Windows.
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Por Ana Wortman

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

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

a este mundo via

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Si existen variados y multiples analisis sobre
consumo de medios, sobre los cuales daran cuenta
en este encuentro la ponencia de Marita Mata y Eva
Porta de la Universidad Nacional de Cérdoba.
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noventa en
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de practicas
sociales. La
formulacion
de politicas
culturales

no formaba
parte del dis-
curso politico
de gobierno,
a la vez que
dejé de tener
trascendencia
en el mundo
intelectual y
en la esfera
de la vida
cotidiana.

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

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



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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

La radio es el gran instrumento
democratico de la comunicacion.
Ella comparte con el teléfono la
fuerza de la voz y es justamente
la voz lo que yace en el fondo de la
vida humana. La voz nos acompafia
durante toda la vida. La puerta de

DOSSIER DOSSIER

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

y es fundamental a la luz de analizar
los consumos culturales actuales.
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Por Gabriel Rotbaum

Se lee por
obligacion,
para el
estudio y el
trabajo. Se
mira televi-
sién, mas alla
de su primera
finalidad de
entreteni-
miento a
través de
peliculas o
novelas, en
gran medida
para estar
informado.

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

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

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

sobre consumo cultural en México”. En Daniel

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

tuales latinoamericanas en cultura y poder.

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

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

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

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

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

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

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

Sunkel Guillermo (2002) “Una mirada otra.

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

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

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

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

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

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

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

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



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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Cuarteto
Melodico / bolero
Tropical

Pop

Rock / rock nacional
Tango

Salsa / centroamericana
Brasilena

Opera

Jazz / blues

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

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

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

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

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

DOSSIER DOSSIER

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

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

Algunos datos obtenidos:

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

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

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

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

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

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

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

A partir de esos acercamientos, se plan-

No Lectores
Lectores de baja
intensidad

Lectores de revistas

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

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

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

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

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

Mercado del Libro

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

6,90 %

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

Mediciones comparadas 2000-2002-2003-
2004.

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

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

17,00 %



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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

13 a 20 libros 12 %

25 % 31 %

21 % 34 %

44 % 28 %

21 a 30 libros 18 % 48 % 53 %

31y mas 15 % 31 % 46 %

NSE bajo NSE medio bajo

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

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

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

NSE medio alto

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

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

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

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

NSE alto



86

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

Conclusiones finales:

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

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

Sobre la lectura:

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

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

(p.e. Internet, videojuegos, software, etc.).
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impidieron

el manteni-
miento en

el tiempo de
dichas medi-
ciones, lo que
en este tipo
de investiga-
cion dificulta
visualizar las
evoluciones.

DOSSIER DOSSIER

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

14 Encuesta Nacional de Lectura y Uso del

Libro. Principales resultados. Ministerio de

Educacion de la Nacion. Mayo 2001.

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

16 PUblicos y Consumos Culturales en la

Argentina. Realizado por la Secretaria de Cultura

y Comunicacién de la Nacién. Diciembre 2000.

17 Encuesta Nacional de Lectura y Uso del

Libro. Principales resultados. Ministerio de

Educacion de la Nacion. Mayo 2001.

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

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

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

Sobre la musica:

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

Sobre la television:

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

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

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

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

del consumo cultural. Realizada por la Direccién

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

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

23 Encuesta sobre tiempo libre desde la perspectiva

del consumo cultural. Realizada por la Direccion

General del Libro y Promocion de la Lectura. 2005.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Si bien ambos datos corresponden a meto-
dologias muy distintas, consideramos que la
amplitud de la variacion era lo suficientemente
significativa como para ser expuesta.
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ENCUESTA DE CONSUMOS CULTURALES 3.ESC3. SIVAA LAESCUELA ;Vas | Todo el dia 1
ABRIL 2006 todo el dia o medio dia? Medio dia 2
4.ESC4. SI VAMEDIO DIA I Manana !
N° encuesta: o cvasala rorde 2
mafana, a la tarde o a la noche?
Noche 3
Nombre del. PM:
encuestador:
Nombre del
entrevistado: TV
Domicilio del (Corroborar con
entrevistado: datos informante) L
- : 5.TV1. ;Tenés televisiébn en tu casa?
Teléfono: Fecha: RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE
Supervisor: Editor: S| NO
1 2
CONTINUAR PASARA 96 10
LOCALIDADES
Cdad. i 6.TV2. ;Cuantos televisores hay en tu casa?
DeBsAs | * Neuguén | 12| | SantaRosa | 23 RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE
. Santiago del , Mas No Otras
GBA 2 Parana 13 24
Estero 11203 de 3 o site contesta | respuestas
Catamarca | 3 Posadas 14 Tucuman 25 1 2 3 8 9
%?\2828{; 4 Rawson 15 Ushuaia 26 7.TV3.(En qué lugar de tu casa hay aparatos de
televisién? RESPUESTA MULTIPLE
Cérdoba 5 Resistencia | 16 Viedma 27 CORRESPONDER CON P. ANTERIOR
] ~ } Sl NO
Corrientes | 6 Rio Gallegos | 17 A Cocina 1 0
Formosa | 7 Rosario 18 IF_{?J(iZ:Iedsades B. Dormitoriode mis padres 1 0
C. Mi dormitorio (soloo compartido) 1 0
Gral Roca | 8 Salta 19 2 D. El dormitoriode mi hermana/o 1 0
Jujuy 9 San Juan | 20 29 E. Comedor / Sala de estar 1 0
F. Y en otros lugares, cuales?
La Rigja | 10 San Luis 21 30
Mendoza | 11 Santa Fe 22
No recuerda 8
REGION
AMBA 1 NEA 4 | SOLO A CAPITAL Y GBA
PAMPEANA 2 NOA 5 8.CAB1. ;Tenés television por cable en tu casa?
CUYO 3 PATAGONIA 6 RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE
9.CAB2. Y generalmente ;miras television por cable?
Buenos dias/tardes, mi nombre es y soy (dentro o fuera de tu hogar)

encuestador/a de la consultora kNACK. En este
momento estamos realizando una encuesta sobre
distintas cosas que haces en tu tiempo libre y nos
gustaria contar con tu participacion. Tu casa fue
elegida para representar a muchos otros hogares. Toda
la informacion que nos brindes serd analizada con fines
estadisticos y en ninglin momento sera relacionada con
vos o con tu familia. Como norma, toda la informacién
es confidencial y sera analizada respetando el
anonimato ;Te gustaria participar, la entrevista no dura
més de 35 minutos?

RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

Sl NO
8.Tiene TV por cable 1 2
9. Mira TV por cable 1 2

10.TV4. TODOS (Cuéntos dias por semana miras
television dentro o fuera del hogar?
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

F1. ENCUESTADOR Hombre

REGISTRAR SEXO Mujer

Seis o sietedias 1
Cuatro o cinco dias 2
Dos o tres dias 3
Un dia por semana 4
. . PASAR
No miro television 5 A 35
8

No sabe

F2. Para comenzar, podrias decirme
tu edad? (REGISTRAR NRO EXACTO)

TIENE QUE TENERENTRE 11 Y 17 ANOS

11.TV5. (Cuantas horas por dia miras TV un dia de
semana? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

Mas de 6 horas por dia

F3. Podrias decirme cuantas
personas viven en tu hogar

Mas o menos 5 horas por dia

(Corroborar con
datos informante)

Mas o menos 4 horas por dia

Mas o menos 3 horas por dia

Mas o menos 2 horas por dia

contandote a vos?
1.ESC1. ;Vas a la escuela Si 1
actualmente? No 2

Mas o menos una hora por dia

2.ESC2. SIVAA LAESCUELA.Y a
qué grado/ afo asiste?

Menos de una hora por dia

0o Nl O O B} W| N|

No mira TV los dias de semana

Encuesta Chicos - Encuesta Consumos Culturales
Abril 2006
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19.7V13. De este listado (Qué tipo de programasde

12TV6 CCUéntaS horas por dia miras TV sabados Yy TV prefen’s? (3 menciones principa|es)
domingos? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE MOSTRAR TARJETA - ROTAR. RESPUESTA MULTIPLE
Mas de 6 horas por dia 1 10 [ 20 [ 30
Mas o menos 5 horas por dia 2 Peliculas 1 1 1
M&s 0 menos 4 horas por dia 3 Noticieros 2 | 2] 2
Mas o menos 3 horas por dia 4 P.erIOdISt'.COS.', 3 3 3
, § Tiras de ficcion 4 4 4
Mas 0 menos 2 horas por dia S Educativos / Culturales 5 5 5
Mas o menos una hora por dia 6 Series 6 6 6
Menos de una hora por dia 7 Novelas L7
: : 8 Entretenimientos / Concursos 8 8 8
No mira TV los fines de semana Comicos 9 9 9
13.T\(7_.'¢En general, en qué momentodel dia ves ,I\D/lll?suijc(;slssnlmados 12 12 12
television? Leer... RESPUESTA MULTIPLE _ Documentales o112 12
_ S No Deportivos 13 | 13 | 13
A. A la mafana (cuando me levanto) 1 0 Ofros. Cuales?
B. Antesde ir a la escuela 1 0
C. Cuando vuelvo de la escuela 1 0
D. Cuando termino de hacer la tarea 1 0 Ninguno 98 | 98 | 98
E. Alanoche, hastalas 10 de la noche 1 0
F. Después de las 10 de la noche 1 0 20.TV14. ;Como elegislos programas que ves?
G. Alanoche, cuando me voy a acostar 1 0 MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE
Por el contenido y argumento 1
14.TV8. Mientras ves television, ;hacés algunaotra Porgue me lo recomiendan mis amigos 2
cosa? Si si ¢(Qué cosa? RESPUESTA MULTIPLE Porque me lo recomienda mi familia 3
Si | No Por la publicidad / propaganda 4
A. Escucho radio 1 0 Por los actores 5
B. Hago la tareapara la escuela 1 0 Por la critica que saleen el diario o en laradio 6
C. Hablo por teléfono 1 0 Por el canal que lo emite 7
SI [ D. Leo 1 0 Por la productora que lo realiza 8
E. Uso la computadora 1 0 Otros. Cuales?
F. Escucho masica 1 0
G. Estoyalmorzando/ cenando 1 0
H. Algunaotra, cuéles?
21.TV15. ;Cuan contento/a estas con los programas
NO, veo solamente TV 8 que hay en la television?
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE
15.TV9. Cuando ves un programade television, ;vas Muy contento 1 PASAR A 22
cambiando de canal para ver qué hay en los otros? Contento 2
RFSEUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE Descontento 3 PASAR A 23
Si, siempre 1 Muy descontento 4
Si, a veces 2
No 3 22.TV16. Sl, CONTENTO Por qué estas ... (segun
respuesta 21.TV15)? (2 menciones principales)
16.TV10. Cuando prendésla television en general, ¢ya MOSTRAR TARJETA - ROTAR. RESPUESTA MULE_LPLE 55
sabés lo que querés ver o la encendés para ver qué 5 Jiverti 1 1
hay? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE or que son divertidos
Yasé lo que voy a ver 1 rorque hay de todo - 2 2
[a prendo para ver qué hay > Porque cuentan cosas que me pasan a mi 3 3
Otros. Cuales? Porque aprendo cosas nuevas 4 4
Porque hay muchos programas 5 5
interesantes
Porque hay muchos programas para 6 6
. — " jovenes
17.TV11.Y cual fue el programade television que mas Otros. Cuales?
te gusto en los ultimos 12 meses? ESPONTANEA
Ninguno 98 98
18.TV12.Por qué te gustdé mas? ESPONTANEA
Encuesta Chicos - Encuesta Consumos Culturales 2
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23.TV17.SI DESCONTENTO Por qué estas ... (segun
respuesta 21.TV15)? (2 menciones principales)
MOSTRAR TARJETA - ROTAR. RESPUESTA MULTIPLE

10

N
o

Porque me aburren

ANACK

30.TV24. ;Hablas con alguien sobre lo que ves en
television?Si si (Con quien?
RESPUESTA MULTIPLE

Porque los programas son todos iguales

<2

Porque no tienen nada que ver conmigo

Porque hay mucha violencia

Porque hay mucho sexo

Por el lenguaje que usan

Por los valores que transmiten

0 ([N DWN -
0 ([N OUBNWN -

Porque los programas para jovenes son
muy infantiles

Porque casi no hay programas para

Con mis padres

Con mis hermanos

Con mis amigos / comparieros
Con otros familiares (tios,
primos, etc)

Con mis maestros / profesores
Con mis vecinos

Con mis abuelos

Otros. Cuales?

oo . >

Sl

N e e e F N S
olojo o |o ool

Tomm

No, no hablo nunca de lo que veo en la 8
television

jovenes 9 9
Otros. Cuéles?
Ninguno 98 98

24.TV18. Cuando ves television dentro o fuera del
hogar, ;estas acompafado/apor alguien?
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

31.TV25. ;Ventelevisionen la escuela? Sl, Sl ¢En el
tiempo libre o en hora de clase? SI, NO ¢(Hay TV en tu
escuela? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

Si, siempre 1
Si, a veces 2
No, nunca 3

En el tiempo libre 1
En hora de clase 2 | PASARA
En el tiempo librey en hora de 3 32.

clase

Sl

25.TV19. ;Y como disfrutas mas ver television?
Leer... RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

Solo 1
Acompafiado 2
No sabe 3

26.TV20. Si estas acompafado/a, ;con quién? Leer...
RESPUESTA MULTIPLE

27.TV21. Entre los que mencionaste ;Con quién
disfrutds mas ver television? RESPUESTA SIMPLE

Aungue en mi escuela hay
NO television _ PASAR A
Porque en mi escuela no hay 33

television

No asiste a la escuela

32.TV26. ;Qué tipo de programasson los que mas ven
en la escuela? (3 menciones principales)
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE

1° 20 30
Peliculas 1 1 1
Noticieros 2 2 2
Periodisticos 3 3 3
Tiras de ficcion 4 4 4
Educativos / Culturales 5 5 5
Series 6 6 6
Novelas 7 7 7
Comicos 8 8 8
Dibujos animados 9 9 9
Musicales 10 10 10
Documentales 11 11 11
Deportivos 12 12 12
Otros. Cuales?

26.
Si | No 27
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 / compafieros 1 0 5
F. Con otros familiares (tios, 1 0 6
primos, etc)

G. Con vecinos 1 0 7
H. Otros. Cuéles?

No, con ninguno 8 8

28.TV22. ;Los fines de semana ven televisidon todos
juntos con tu familia?
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

33.TV27.TODOS (Qué es lo que mas valoras de la
television? (3 menciones principales)
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE

10 | 20| 3°

Que me ayuda a pasar el tiempo

Que me informa

Que me acompana

Que me entretiene y divierte

Si, siempre 1
Si, a veces 2
No, nunca 3

Que me ensefia cosas

29.7TV23. ;Se reunieron algunavez con amigos/as, en
tu casa o en la de tus amigos/as especialmente para
ver television? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

Que puedo hablar con mis amigos de
algunos temas

O | O B W N
o | O B W N
o | O B W N

Sl NO

1 2

Otros. Cuales?

Encuesta Chicos - Encuesta Consumos Culturales
Abril 2006
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34.TV28.;Y qué es lo que mas valoras de un

ANACK

41.LIB7. ;{Qué tipo de libros te gusta leer mas?
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

programade TV? (3 menciones principales) Cuentos 1
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE Novelas de historia 2
1°] 20 3° Novelas para chicos 3
Que tenga una historia que me atrape 1 1 1 Ciencia ficcion 4
Que me ensefie cosas que me sirvan > > > Terror 5
para la vida Cbémicos 6
Que me entretengay divierta/ que me 3 3 3 Policiales 7
hagareir Periodisticos 8
Que me emocione 4 4 4 Otros. Cudles?
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. Cuales?
42.LIB8. (En tu casa hay libros para que leas vos
(que no son para la escuela)?
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE
LIBROS | Muchos | Bastantes Pocos Ninguno
1 2 3 4
35.LIB1. ;Te gusta leer?
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE 43.LIB9. S| MUCHO/BASTANTE/POCO Y ¢alguno de
ol NO estos libros, los elegiste vos?
1 2 RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE
Sl NO
36.LIB2. Y ;Generalmente qué es lo que leés..? 1 >
Leer... RESPUESTA MULTIPLE
37.LIB3. (,QUé eslo que mas leés? RESPUESTA SIMPLE 44.11B10. Ccémo Conseguis los libros? (que no son
36. 37. para leer en la escuela’) RESPUESTA MULTIPLE
Si | No -
Revistas 1 0 1 Si No
Diarios 1 0 2 A. Los compro 1 0
Libros para la escuela 1 0 3 B. Los tengo en mi casa 1 0
Libros que no sean de la 11 o 4 C. Me prestan familiares o amigos 1[0
I
escuela D. Me los regalan 1 0
Informacion en Internet 110 > E. Los saco de la biblioteca de la
Otros. Cuales? ciudad 1 0
F. Los bajo de Internet 1 0
_ G. Me los dan en la escuela 1 0
Nada/ ninguno 8 H. Los saco de Ia biblioteca de la
escuela 1 0
38.LIB4. SI NO LEE LIBROS QUE NO SEAN DE LA I Algunaotra, cual?
ESCUELA SEGUN 36 ;Cual es el motivo? ESPONTANEA ’

RESPUESTA MULTIPLE

No podemos comprarlos 1 45.L1B11. SOLAMENTE S| COMPRA SEGUN 44
No me gusta leer libros 2 ¢Cuantos libros compraste en los Gltimos 12 meses
No me Interesa 3 (no para la escuela)? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE
No tengo tiempo para leer libros 4 102 1
Otros. Cual? 304 2
5 0 mas 3
Ninguno 4
No sabe 5
PASARA 51 46.LIB12. TODOS ;Cuéantos libros leiste en el Gltimo

EM ADELANTE, SOLAMENTE SI LEE LIBROS QUE NO

afo (no para la escuela)? RESPUESTA SIMPLE.
EXCLUYENTE

SEAN DE LA ESCUELA - SEGUN 36.LIB2 102 1

304 2

39.LIB5. Y cudl fue el libro que més te gusté leer en 50 mas 3
los Ultimos 12 meses? ESPONTANEA Ninguno 4

40.LIB6. Por qué te gusté mas? ESPONTANEA

47.LIB13. (En general, cuantos dias por semana leés
los libros que son para vos (no para la escuela?
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

Todos los dias

Mas de 4 dias por semana

Entre 2 y 3 dias por semana

AW NP~

Un dia por semana

Otros.
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48.LIB14. ;Como elegislos libros que leés (no para la
escuela)? )
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE

ANACK

52.DYR2. ;Por lo general, leés el diario? (dentro o
fuera del hogar) CORROBORAR CON 36. Sl SI ¢Donde?
RESPUESTA MULTIPLE

Por el contenido y argumento 1 Si No

Porque me lo recomiendan mis amigos 2 A. en mi casa 1 0

Porque me lo recomienda mi familia 3 B. en casade amigos 1 0

Porque me lo recomiendan en la escuela 4 C. encasade familiares | 1 0 PASAR A

Por las peliculas 5 SI | D. en casa de vecinos 1 0 56.

Por la publicidad / propaganda 6 E. enlacalle/en bares 1 0

Por el autor 7 F. en Internet 1 0

Por la critica 8 G. enlaescuela 1 0 IR A 54.

Otros. Cuales? L CONTINU
No, no leo nunca el diario 8 AR

49.LIB15. ¢{Hablas con alguien sobre lo que leés en los

libros? Si si ¢;Con quién? RESPUESTA MULTIPLE

Si No
A. con mis padres 1 0
B. con mis hermanos 1 0
C. con mis amigos / compafieros 1 0
D. con otros familiares (tios,
. 1 0
primos, etc)
Sl "E-con mis maestros7 profesores 1 0
F. con mis vecinos 1 0
G. con mis abuelos 1 0
H.Otros. Cuales?
No, no hablo de To que Teo en Tibros 8

50.LIB16 ;Qué es lo que mas valoras de un libro?
(3 menciones principales)
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE

53.DYR3. Si no leés el diario ;Cual es el motivo?
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE

No tengo tiempo

No tengo interés

No lo necesito

No compramos el diario

No creo lo que dice el diario

O Ol »| W N)|

Mis padres no me dejan leer el diario

Otros. Cuales?

No sé 7

PASAR A 65.

54.DYR4. SOLAMENTESI LEE EL DIARIO EN LA
ESCUELAY en la escuela ¢leen el diario en el tiempo
libre o en horas de clase? RESPUESTA SIMPLE.
EXCLUYENTE

[EN
(e

Que me informa

en el tiempo libre 1
S en horas de clase 2
en el tiempo libre y en horas de clase 3

Que me acompana

Que me entretiene y divierte

Que me sirve para encontrar respuestas a
dudas o problemas

55.DYR5. (Qué seccionesdel diario son las que més
leen en la escuela? (3 menciones principales)
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE

Que me ensefia cosas

Que me hace imaginar cosas

Que puedo hablar con mis amigos de
algunos temas

N ool & |w[ N RN
N (oo AW N @

N (OO0 B [WN

Otros. Cuales?

DIARIOS Y REVISTAS

51.DYR1.;Compran el diario en tu casa? Sl Sl ;Con qué
frecuencia? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

Todos los dias

De tres a cinco dias por semana

Sabados y domingos

g | Los sabados solamente

Ol B W N -

Los domingos solamente

Otros. Cuales?

1° 20 30
Deportes 1 1 1
Politica 2 2 2
Economia 3 3 3
Policiales 4 4 4
Educacion 5 5 5
Espectaculos 6 6 6
Computacion / Informética 7 7 7
Avisos 8 8 8
Informacion general 9 9 9
Editorial 10 10 10
Cartas de lectores 11 11 11
Los chistes 12 12 12
Informacién internacional 13 13 13
Cultura 14 14 14
Otros. Cuales?

NO, nunca 8
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57.DYR7. ;Qué dia/s de la semana leés el diario?

RESPUESTA MULTIPLE

ANACK

63.DYR13 (Hablas con alguien de lo que leesen el
diario? Si, si (Con quién? RESPUESTA MULTIPLE

- Si No
Dias de semana 1 A. Con mis padres 1 0
Sabado 2 B. Con mis hermanos 1 0
Domingo 3 C. Con mis amigos/ compafieros 1 0

L D. Con mis maestros /

58.DYR8. El/ los diario/s que lees, es/ son ... (leer) S| profesores 1 0

RESPL_JESTA.ML.JLTIPLE E. Con otros familiares (tios, 1 0

De mi |:_)rovm0|a _ _ 1 primos, abuelos)

De la ciudad de Buenos Aires / Nacional 2 F. Otros. Cuales?

De mi ciudad 3

Otros. Cuales? No, no hablo nuncade lo que Teo en -

el diario
No sé 9 64.DYR14. ;Qué es lo que mas valoras del diario?
(3 menciones principales) MOSTRAR TARJETA.
59.DYR9.;Qué partes del diario te interesan mas? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE
(3 menciones principales) . °© 123
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE Que me ayuda a pasar el tiempo 1]1]1
10 20 [ 30 Que me informa 2 2 | 2

Deportes 1 1 1 Que me acompafia 3 3| 3
Politica 2 2 2 Que me entretiene y divierte 4 4 4
Economia 3 3 3 Que me ensefa cosas 5 5 5
Educacion 4 4 4 Que puedo hablar con mis amigos de 6 6 6
Policiales 5 5 5 algunos temas
Computacion /7 Informatica 6 6 6 Otros. Cuales?
Espectaculos 7 7 7
Avisos 8 8 8
Informacion general 9 9 9
Editorial 10 10 10 65.DYR15. TODOS ¢Por lo general, leés revistas?
Cartas de lectores 11 11 11 CORROBORAR COM 37. RESPUESTA SIMPLE.
Los chistes 12 | 12 | 12 EXCLUYENTE
Informacion internacional 13 13 | 13 S| NO
Cultura 14 14 | 14 1 2
Otros. Cuales? CONTINUAR PASAR A 68.

60.DYR10 Cuando leés el diario, (cuanto tiempo le
dedicas? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

66.DYR16. ;Qué tipo de revista lees? MOSTRAR

TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE

67.DYR17 ;Qué tipo de revista te gusta mas leer?

RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

Una hora o mas 1 66. 67.
Entre media horay una hora 2 Mult. Simple
Entre quince minutos y media hora 3 De historietas 1 1
Menos de quince minutos 4 Periodistica 2 2
Otros. Cuéles? Deportiva 3 3
Econdmica 4 4
Cultural / Educativa 5 5
Humoristica 6 6
61.DYR11 Cuando leés el diario, ;estas De Espectaculos 7 7
acompafiado/a? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE Sobre tiempo libre 8 8
Si, siempre 1 Revistas hechas por
ST, a VecF:es 2 CONTINUAR estudiantes / re\?istas 9 9
No 3 PASAR A 63. escolares
Revistas de adolescentes 10 10
62.DYR12 Si estas acompafiado/a, ,con quién? Otras. Cuales?
RESPUESTA MULTIPLE
Si No
A. Con mis padres 1 0 68.DYR18 TODOS (En tu escuela tienen revista
B_ Con mis hermanos 1 ) escolar? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE
C. Con mis maestros / profesores 1 0 Sl NO Ngs::/liea}alla
D. Con mis amigos / companeros 1 0 1 > 3
E. C;)r; otros familiares (tios, primos, 1 0 CONTINUAR PASAR A 70.
etc
F. Otros. Cuales? 69.DYR19 (Cuantas veces al afio sale la revista de la
escuela? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE
Mas de cinco

Tres o cuatro veces

Una o dos veces

1
2
3

Otros.
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CINE

ANACK

70.CINE1. ;Vasal cine?
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

S| NO
1 2
PASARA 72. CONTINUAR

71.CINE2. Si no vas al cine ;cual es el motivo? (3
menciones principales) MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA

MULTIPLE

Por la publicidad en Diario 7
Por la publicidad en carteles de la via publica 8
Por la publicidad en cines o colas de peliculas 9
Por los actores 10
Por el director del filme 11
Por el pais de origen 12
Por la critica 13
La eligen mis padres 14

=
[¢]

N
O

W
O]

Otros. Cuales?

No podemos pagar la entrada

No me gustael cine

No me Interesa

77.CINE8. Cuando vas al cine, jestas acompafiado/a

por alguien? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

No hay cines donde vivo

QI | W N =

QI & W N

QI & W N

Mis padres no me dejan ir

Otros. Cuales?

Si, siempre 1 CONTINUAR
Si, a veces 2
No, nunca 3 PASAR A 79.

PASAR A 84.

72.CINE3. SI VAS AL CINE (Cuéantas peliculasviste en

el cine en los Ultimos 12 meses?
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

78.CINE9. Si en gral estas acompafado/a ;Quién te

acompario al cine en los Ultimos 12 meses?
RESPUESTA MULTIPLE

. Con mis padres

. Con mis hermanos

Mas de seis

Entre3y5

. Con amigos/ compafieros

Entrely?2

No fui al cine en los Gltimos 12 meses

Bl W N

A
B
C. Con mis maestros / profesores
D
E

= e e

. Con otros familiares (tios, primos,
etc)

o |o|o oo g

73.CINE4. Y cudl fue la peliculade cine que mas te

gusté en los Gltimos 12 meses? ESPONTANEA

F. Otros. Cuales?

74.CINES. Por qué te gust6? ESPONTANEA

79.CINE10. ¢(En general, ves peliculas argentinas?

RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

Si muchas 1
Si pocas 2
No nunca 3

80.CINE11. ;Por qué? ESPONTANEA ESPONTANEA

RESPUESTA MULTIPLE

Porque me gustan

75.CINE6. ;Qué tipo de peliculasves en general? (3
menciones principales) MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA

Porque hablan de nosotros los argentinos

Porque los actores son mas conocidos

Porque no me gustan

O O B W[N]

MULTIPLE Porque no tienen tanta accion
10| 20 | 3° Porgue me parecen mas lentas y me aburren
Dramatica 1 1 1 Otro. Cuales?
Accion / Aventuras 2 2 2
Ciencia ficcion 3 3 3
Comedia 4 4 4
De amor 7/ Romantica 5 5 5 81.CINE12. Hablas de las peliculas que ves en el cine
Eantastica 6 6 6 con alguien?SI Sl ;Con quién?
Documental 7 7 7 RESPUESTA MULTIPLE
Historica 8| 8| 8 Si No
Terror s) s) s) A. Con mis padres 1 0
De suspenso 10 [ 10 | 10 B. Con mis hermanos 1 0
De dibujos animados 11 | 11 | 11 C. Con mis maestros / profesores 1 0
Peliculas ANIME 12 | 12 | 12 D. Con amigos/ compaferos 1 0
Otros. Cuales? E. Con otros familiares (tios, primos, 1 o
abuelos, etc.)
F. Otros. Cuales?
No, no hablo con nadie 8
76.CINE7. ;:Como elegis las peliculas que ves?
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE
Por el contenido y argumento 1 82.CINE13. ;Fuiste alguna vez al cine en excursion
Porque me la recomiendan mis amigos 2 con la escuela? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE
Porque me la recomienda mi familia 3 ST 1
Por la publicidad en TV 4 No, porque donde vivo no hay salas de cine 2
Por la publicidad en Radio 5 No, aunque hay salas de cine donde vivo 3
Por Ta publicidad en Internet 6 NO asiste a la escuela 4
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91.VID8. Si estids acompafado/a?, ;por quién?

83.CINE14. ;Qué es lo que més valoréas del cine? (3 RESPUESTA MULTIPLE
menciones principales) MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA Si T No
MULTIPLE 5 - 5 A. Con mis padres 1 0
i 1 2 S B. Con mis hermanos 1 0
Que me informa 17171 C. Con mis maestros / profesores 1 0
Que me acompafia 21212 D. Con amigos/ companeros 1[0
Que me entretiene y divierte 3| 3|3 E. Con otros familiares (tios, primos,
Que me ensefia cosas 4 | 4| 4 abuelos, etc.) 1 0
Que me emociona > | 2] >3 F. Otros. cuales?
Que puedo hablar con mis amigos de 6 6 6
algunos temas
Otros. Cuéles?
92.VID9. ;De donde son, en general, las peliculas que
alquilas? Son... (leer) RESPUESTA MULTIPLE
VIDEO | Argentinas 1
Norteamericanas 2
84.VID1. ;Tenes video casetera en tu casa? Europeas 3
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE Latinoamericanas 4
SI NO Otras. Cuales?
1 2
85.VID2. ;Tenes DVD en tu casa? 10 SElOE 2
RESPUESTA Séll\/IPLE. EXCLUYENTE NO 9_3.VID10. ¢Hablas d_e las peliculas que ves en
1 > video/DVD con alguien?Sl, Sl (Con quién?
RESPUESTA MULTIPLE
Si No
86.VID3. (Cuantas peliculas en video/DVD ves por A. con mis padres 1 0
mes? (dentro o fuera del hogar) B. con mis hermanos 1 0
RESPU’ESTA SIMPLE. EXCLUYENTE C. con amigos/ compaReros 1 0
8 0 mas 1 D. con maestros 7 profesores 1 0
E:gz ‘21 z g g CONTINUAR SI ['E. con otros familiares (tios, 1 0
primos, abuelos, etc.)
Eﬂica veo peliculas en - F. Otros. Cuales?
video/DVD 5 PASAR A 96.
. No, nunca hablo sobre peliculas con
87.VID4.Y cual fue la peliculade video o DVD que nadie 8

mas te gusté en los Gltimos 12 meses? ESPONTANEA

| | 94.VID11. ;Se reunieron algunavez con amigos/as, en
tu casa o en la de tus amigos/as especialmente para

ver peliculas en video/ DVD?

RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

88.VID5. Por qué te gustd? ESPONTANEA

Si muchas veces 1
Si algunas veces 2
No nunca 3
89.VID6. ;Qué tipo de peliculas ves en video/DVD? 95.VID12. ;Venvideos/DVD en la escuela?
(3 menciones principales) MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE
RESPUESTA MULTIPLE Si
_ 1] 2°] 3° No, aunque en mi escuela hay 5
Drafr]atlca 1 1 1 videocasetera/DVD
Accién /7 Aventuras 2 2 2 No, porgue en mi escuela no hay 3
Ciencia ficcién 3 3 3 videocasetera/DVD
Comedia 4 1414 No asiste a la escuela 4
De amor / Romantica 5 5 5
Fantéastico 6 6 6 | RADIO |
Documental 7 7 7
Historica 8 8 8 96.RAD1. ;Hay aparatos de radio en tu casa?
Terror 9 9 9 RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE
De suspenso 10 | 10 | 10 S NO
Otros. Cuales? 1 2
CONTINUAR PASAR A 98.

97.RAD2. ;Cuéntos aparatos de radio hay en tu casa?

90.VID7. Cuando ves una pelicula en video/DVD RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

dentro o fuera de tu hogar ;estas acompariado/a por

alguien? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE B(r’]z 0 tres ;
Si, siempre 1 .
7
ST a veces 5 CONTINUAR Otros. Cuéles?
No 3 PASAR A 92.
No sabe 9
Encuesta Chicos - Encuesta Consumos Culturales 8
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98.RAD3. (Escuchas radio dentro o fuera de tu hogar? 105.RAD10. ¢Hablas de lo que escuchasen la radio
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE con alguien? RESPUESTA MULTIPLE
S NO Si No
1 2 A. con mis padres 1 0
CONTINUAR PASAR A 110. B con mis hermanos 1 0
i . ) i . C. con mis amigos/ comparfieros 1 0
99.RAD4. ;Cuénto tiempo por dia escuchas radio D. con mis maestros 7 profesores 1 0
dentro o fuera de tu hogar? RESPUESTA SIMPLE. SI [E. otros familiares (abuelos, tios
EXCLUYENTE primos) T 110
Dos horas o mas 1 F. Otros. Cuales?
Mas o menos una hora 2
Mas o menos media hora 3
Menos de media hora 4 No, con nadie )
Otros. Cuéles?
106.RAD11. Cuando escuchas radio, ;estas
- Lo
100.RADS. (En general, en qué momento del dia E;:(ganUpYaEn'\?_(ron/a poralguien? RESPUESTA SIMPLE.
escuchas radio? RESPUESTA MULTIPLE ST Siempre T
Si No 1, stemp CONTINUAR
. Si, a veces 2
A. Antesde ir a laescuela 1 0 No 3 PASAR A 108
B. Cuando vuelvo de la escuela 1 0 -
(D:' g;?pﬂ%ghdeé :1;:';3 I(?Z Ila(\)r?cfclha;nmhe i 8 107.RAD12. Si estas acompafiado/a, ;por quién?
. RESPUESTA MULTIPLE
. Si No
101.RADG6. ;En qué lugar/esescuchasradio? (dentroo .
fuera del hogar) RESPUESTA MULTIPLE Q' ggz m:: Eg?;]easnos 1 8
A. En el comedor de mi casa S:LI [\(l)o C. _Con mis abuelos : 0
B. En i habitacion 1 5 D. Con mis maestros / profesores 1 0
C' EnTa escuela 1 o E. Con amigos/ companeros 1 0
- - F. Con otros familiares (tios, primos,
D. Cuando salgo (en la calle, caminando, 1 0
S 1 0 etc)
E. vigjando, etc.) G. Con vecinos 1 0
F. Otros. Cuéales? H' Otros Cuales?
108.RAD13. ;Qué es lo que mas valoras de la radio?
102.RAD7. (Qué tipo de programas escuchés por (RSESr,TII’?JnECSI'?ReI\jISIEEFr:gsteS) MOSTRAR TARJETA.
radio? MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE {5150 T30
'I\Dﬂig?(:;:vo ; Que me informa 11111
Periodisti 3 Que me acompafa 2122
Herlo |,s tl_co Que me entretiene y divierte 313713
N“”f‘o_”s Ico 4 Que me ensefia cosas 4 4114
ot|C|e,ro S Que puedo hablar con mis amigos de 55 |5
Cultural/ Educativo 7 Otros. Cuales?
Entretenimientos 8
Otros. Cuéles?
109.RAD14. ;En tu escuelahacen algun programade
103.RADS. ;Cual escuchas mas, AM o EM? radio? Sl Sl Leer... RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE Il_iobrr:eacen algunos estudiantes en su tiempo 1
AM 1 -
=y > S| LIO hacen algunos estudiantes en horas de >
No sé 3 clase - -
Lo hacemos todos en nuestro tiempo libre 3
104.RAD9. Mientras escuchas radio, ;hacés alguna Lo hacemos todos en hora de clase 4
otra cosa? Sl Sl ;{Qué haces? No S
RESPUESTA MULTIPLE
Si No
A. veo tele 1 0 | COMPUTADORAS |
B. hagola tareaparala
esguela P 1 0 110.PC1. ;Tenés computadoraen tu casa?
C. hablo por teléfono 1 0 RESPUESTA Séll\/IPLE. EXCLUYENTE -
SI | D. leo 1 0 I >
E. usolacomputadora 1 0 SASARATIZ SONTINGAR
F. Estoycenando/ almorzando 1 0 :
G. Otros.
No, solamente escucho la radio 8
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111.PC2. Si no hay computadoraen tu casa ;cual es
el motivo? (3 menciones principales) MOSTRAR

TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE

ANACK

119.PC10. Si no usas la computadorani Internet
;cual es el motivo? (3 menciones principales)

MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE

1o 20 | 3°
No me interesa 1 1 1
No Ia necesito 2 2 2
No sé para qué podria servirme 3 3 3
No podemos pagarla 4 4 4
Mis padres no saben para qué podria 5 5 5
servir
Mis padres no quieren gque tenga una 6 6 6
computadora
Otros. Cuéles?
No sé 9 9 9

PASARA 115.

112.PC3. Si hay computadoras ;Cuantas

computadoras hay en tu casa? RESPUESTA SIMPLE.

EXCLUYENTE

10| 20 | 3°
No me interesa 111 1
No tengo tiempo 2| 2 2
No lo necesito 3] 3 3
No sé como usar la computadora / a4l a2
Internet. Nunca aprendi
No sé para que podria servirme 5| 5|5
No podemos pagarlo 6] 6 6
Mis p_adres no saben para que podria 21717
servir
Mis padres no quieren que use s | s 8
Internet, no me dejan
Otros. Cuales?
No sé 91 9|9

Una Dos 6 mas No sé

Otras
respuestas

(PASAR A 140.

1 2 3

113.PC4. ;D6nde esta/n ubicapla/s la/s
computadora/s? RESPUESTA MULTIPLE

EN ADELANTE LOS QUE SI USAN
COMPUTADORA Y/O INTERNET - SEGUN 118.

En el dormitorio de mis padres

En mi dormitorio (solo o compartido)

120.PC11. ;Db6nde usas la computadoray/o Internet,

sea dentro o fuera de tu hogar?
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE

En el dormitorio de mi hermano/ a

En el comedor 7 salade estar

En la sala de estudios

O O B W N -

Es un Unico ambiente

Otros. Cuales?

114.PC5. ;Tenés Internet en tu casa?
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

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 Tocutorios /7 Ciber 1 0

Otros. Cuales?

Si

1

No

2

No asiste a la escuela

i)

115.PC6. TODOS ¢(Hay computadora/ sen tu escuela?

RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

121.PC12. ;Cuanto tiempo por semana usas la
computadora/ internet dentro o fuera de tu hogar?

RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

Todos los dias

Mas de 5 dias por semana

4 dias por semana

3 dias por semana

Si 1
No 2
No asiste a la escuela 4

2 dias por semana

116.PC7. SI SI ENP. ANTERIOR (/Tu escuelatiene
conexidna internet? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

1 dia por semana

No sabe

~Nf O O B W[ N

122.PC13. En general (En qué momento del dia te

conectasa Internet?
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE

Si 1
No 2
No asiste a la escuela 4
117.PC8. ;Tu escuelatiene paginaweb?
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

S 1
No 2
No asiste a la escuela 4
118.PC9. ;Aprendiste a usar la computadora/
Internet?SI SI ;Cémo aprendiste?

RESPUESTA MULTIPLE MOSTRAR TARJETA.

En la escuela 1

En un instituto 2

Con mis padres 3

Con mis hermanos 4 | PASARA
Con mis amigos 5 120.
Yo solo/a, practicando 6

Otros. Cuales?

No sé que es internet 7

No sé usar la computadora/ 8 CONT.
Internet

A la mafiana 1

A la tarde 2

A la noche 3

Después de las 11 de la noche 4 CONTINUAR
Otros. Cuales?

No usa internet 8 PASA A 124.

123.PC14. Cada vez que usas Internet ;cuanto tiempo

estas conectado/a? Leer...
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

Mas de tres horas

Entre dos y tres horas

Una hora

Entre media y una hora

Menos de media hora

O B[ W[N] =

Otros. Cuales?

Encuesta Chicos - Encuesta Consumos Culturales
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124.PC15. ;Qué cosas haces en la computadora/
internet? MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE

ANACK

126.PC17.Pensando en lo que haces, dentro o fuera
de tu hogar ;a cudles de estas actividades le dedicas

Juego a los jueguitos

maés tiempo? MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE

?:g\lNEXION Uso los programas de Office 5 SIN Juego a los jueguitos 1
(Word, Excel, Power Point, etc) . Uso los programas de Office
A CONEXION . 2
Hago Ia tarea de Ta escuela (en (Word, Excel, Power Point, etc)
INTERNET . 3 A
Word, Excel, Power Point, etc) INTERNET Hago la tarea de la escuela (en 3
Juego jueguitos en red 4 Word, Excel, Power Point, etc)
Navego por Internet 5 Juego jueguitos en red 4
Chateo 6 Navego por Internet 5
Envio / leo / recibo correos Chateo 6
- 7 n -
electronicos Envio / leo / recibo correos 7
Busco informacion para mi 8 electronicos
Hago la tareade la escuela 9 Busco informacion para mi 8
CON Veo/ Bajo imagenes 10 Hago la tarea de la escuela 9
CONEXION CON_~ ["Veos Bajoimagenes 10
A Bajo o escucho musica 11 CONEXION
INTERNET Bajo o veo peliculas 17 |ANTERNET Bajo o escucho musica 11
Crear una pagina web propia 13 Bajo o veo peliculas 12
Comprar o vender cosas 14 Crear una pagina web propia 13
Comprar o vender cosas
Hablo por teléfono 15 P 14
[0 diarios T Hablo por teléfono 15
Leo revistas 17 Leo diarios 16
Leo revistas
Otros 17
Otros

125.PC16 SI MENCIONA SOLAMENTE ACTIVIDADES
CON CONEXION A INTERNET ;Y usas la computadora
para otras cosas que ho sea Internet (escribir,
graficar, hacer calculos con programas de Office,
etc)?Sl, Sl (Para qué RESPUESTA MULTIPLE

127.PC18. Mientras usas la computadora/ Internet,

¢hacés alguna otra cosa? RESPUESTA MULTIPLE

Otros. Cuales?

Juego a los jueguitos
Uso los programas de Office >
SIN (Word, Excel, Power Point, etc)

5 Hago la tareade la escuela (en
§ONEXION Word, Excel, Power Point, etc) 3
INTERNET Solo_ usala computadora para 4

realizar cosas en Internet
Otros Cudles: 5

Si No
A. Veo television 1 0
B. Hago la tareapara la escuela 1 0
C. Hablo por teléfono 1 0
D. Leo 1 0
SI| E. Escucho la radio 1 0
F. Escucho musica 1 0
G.

No, uso solamente la computadora

128.PC19. SOLO LOS QUE USAN INTERNET

(En general, estas acompafado/a cuando usas

Internet?SI Sl ;Con quién?
RESPUESTA MULTIPLE

Encuesta Chicos - Encuesta Consumos Culturales
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129.PC20. ¢(En general, hablas con alguien de lo que

ves y haces en Internet? Sl Sl ;Con quién?
RESPUESTA MULTIPLE

ANACK

133.PC24. (En general, encontraslo que buscas en
Internet? Leer... RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

<2

. con mis padres

. con mis hermanos

Si, porque Internet tiene todo 1
No, porque Internet no tiene todo 2
No, porque a veces no sé como buscar 3

. con mis maestros / profesores

Sl - =
. con amigos/ companieros

m| O Of o7 >
i i e

. con otros familiares (tios,
primos, abuelos, etc.)

o |oo oo g

Otros. Cuales?

Otros. Cuales?

134.PC25. ¢Cual es la paginaweb que mas visitaste en

los ultimos 12 meses? ESPONTANEA

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

135.PC26. . {Qué cosas te preocupan mas de Internet?

RESPUESTA MULTIPLE

para usar la computadora/ Inernet? RESPUESTA Si No
SIMPLE. EXCLUYENTE A: E_ncontrarme con sitiosy 1 0
ST muchas veces 1 CONTINUAR paginas web que no deberia ver
Si algunas veces B. Que gente pel!grosa se 1 0
No nunca PASAR A comunique conmigo
133. C. Comunicarme con gente que no 1 0
g |_conoscoy que pueda ser peligrosa
D. Creer todo lo que me dice /
Creer una informacion que no es 1 0

131.PC22. ;Qué cosas hacen con tus amigosen la
computadora/ internet? MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA

verdadera

E. Otros. Cuales?

No me preocupanada porque sé como
manejarme

No me preocupanada porque Internet
no es peligrosa

No sé

136.PC27. ;Quién en tu familia sabe mas sobre

computadorasy coOmo usarlas?
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

Yo

Mi papa

Mi mama

Mi hermano

Mi hermana

Otros familiares (tios, primos, etc.)

No hay diferencia, todos sabemos lo
mismo

No se

0 ~N | O O] N WN

137.PC28. ;Qué es lo que mas valoras de saber usar

la computadora? (3 menciones principales)
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE.

=
(e]

N
[e]

w
[e]

Que me ayuda con mis estudios

MULTIPLE
SIN Juego a los jueguitos
. Uso los programas de Office

CONiXION (Word, Excel, Power Point, etc) 2
Hago la tarea de la escuela (en

INTERNET Word, Excel, Power Point, etc) 3
Juego jueguitos en red 4
Navego por Internet 5
Chateo 6
Envio / leo / recibo correos 7
electronicos
Busco informacion para mi 8
Hago la tareade la escuela 9

CON ' ["Veos Bajo imagenes 10

CONEXION

A Bajo o escucho masica 11

INTERNET Bajo o veo peliculas 12
Crear una pagina web propia 13
Comprar o vender cosas 14
Hablo por teléfono 15
Leo diarios 16
Leo revistas 17
Otros

Que no voy a estar mas atrasado/a
gue los demas

132.PC 23. (Con quién te comunicas por Internet?

MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE

Que me entretiene y divierte

AWl N |

Que voy a conseguir mejores trabajos

BlW N |

BlW N |

Con mis padres

Con mis hermanos

Con amigos/ companeros

Otros. Cuales?

Con gente que nNo conozco

AW N~

Otros. Cuales?

No me comunico con nadie por Internet 8

Encuesta Chicos - Encuesta Consumos Culturales
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138.PC29. ;Qué es lo que mas valoras de Internet?

(3 menciones principales) MOSTRAR TARJETA.
RESPUESTA MULTIPLE

ANACK

MUSICA

[
[

Que me comunico con mis amigos

Que me informa

Que me acompafa

Que me entretiene y divierte

Ahora vamos a hablar sobre la musica que escuchas, sea
en la radio, en CD, en cassette o en la TV (canales de

musica).

144 MUSL1. ;A través de qué medio/s escuchas

musica? RESPUESTA MULTIPLE

Que me ensena cosas

Radio

Que puedo hablar con mis amigos de
algunos temas

O U1 K| W N)|

O U1 »| W N)| =

O U1 K| W N)| -

Radio del auto

CD

Que conozco gente nueva, gue no conocia /
que me hago nuevos amigos

\I

~
\I

Walkman

Cassette

Que puedo bajar musica/ videos/ peliculas

TV

Que puedo investigar muchos temas

Computadora

Otros. Cuales?

Disc-man

I-pod

5| ©| ool N oof 0] B wf N H

MP3

139.PC30. (Creés que es mas importante para los
Jjovenes saber usar computadora que para los padres?

RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

Otros. Cuales?

CONTINUAR

No escucho musica 11

PASAR A
150.

145.MUS2. ;Cuanto tiempo por dia escuchas musica

(en radio, CD, cassettes, etc)?
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

Tres horas o mas

Mas o menos dos horas

Mas o menos una hora

Mas o0 menos media hora

Si 1

No 2

No sé 3
TEATRO |

140.TEAL. ;Vasal teatro?

RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

Si 1 PASAR A 142.

No 2 CONTINUAR

Menos de media hora

a1 B W[N]

141.TEA2. Si no vas al teatro ;cual es el motivo?

RESPUESTA MULTIPLE

Otros. Cuales?

No podemos pagar la entrada

No me gusta el teatro

No me interesa

No hay teatros donde vivo

146.MUS3. ;Qué tipo de musica te gusta escuchar?
(3 m3nciones principales) MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA

Mis padres no me dejan ir

No hay obras para chicos de mi edad

O O B W N =

Otros. Cuales?

PASAR A 143.

142.TEA3. SI VAS AL TEATRO ¢Cuéantas veces fuiste al

teatro en los ultimos 12 meses?
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

Mas de cinco veces

Entre3y4

Dos veces por afio

Una vez por ano

B WIN| -

143.TEA4. TODOS (Fuiste algunavez en excursién al
teatro con la escuela? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

Si

No, porque donde vivo ho hay teatro

No, aungue hay salas de teatro

B W[N]

No asiste a la escuela

MULTIPLE
1° 20 30
Rock internacional 1 1 1
Rock nacional 2 2 2
Pop 3 3 3
Electrénica 4 4 4
Folklore 5 5 5
Tango 6 6 6
Cumbia 7 7 7
Cumbia villera 8 8 8
Cuarteto 9 9 9
Romantica 10 10 10
Hip-Hop 11 11 11
Reggaeton 12 12 12
Clasica 13 13 13
Otros. Cuales?
147 .MUSA4. ;Hablas de la musica que escuchascon
alguien? Si si ;Con quién? RESPUESTA MULTIPLE
Si No
A. con mis padres 1 0
B. con mis hermanos 1 0
C. con amigos/ companeros 1 0
D. con mis maestros / profesores 1 0
Sl E. con otros familiares (tios,
. 1 0
primos, abuelos, etc.)
F. Otros. Cuales?
No, nunca hablo sobre la muasica que 8
escucho
13
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148.MUSS. ¢Se reunieron alguna vez con amigos/as,
en tu casa o en la de tus amigos/as especialmente

para escuchar musica? RESPUESTA SIMPLE.
EXCLUYENTE

ANACK

Ir a conciertos o recitales 18 | 18 | 18
Ir al teatro 19 | 19 | 19
Ir a museos o exposiciones 20 | 20 | 20

Sl NO

1 2

Otros. Cuales?

149.MUS6. Mientras escuchas musica, ¢haces alguna
otra cosa? Si, si ;Qué haces?
RESPUESTA MULTIPLE

154.FT3. ;Por queé no las haces?
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE

<2

No sé donde se realizan

A. Hago la tarea para la escuela

Me queda lejos

. Hablo por teléfono

Porque nadie me puede acompafiar

. Leo

Por falta de tiempo

No me entero

olojo|g ol &

R R R~

. Veo television

Por falta de dinero

B
C
SI | D. Usola computadora
E
F

. Otros

Porque no me dejan salir

No, solamente escucho musica 8

0 (N[O B WN -

Porque mis padres no me dejan hacer otra cosa
gue no seala escuela

150.MUS7. TODOS ;Cuantos CDs originales compraste
en los ultimos 12 meses? RESPUESTA SIMPLE.
EXCLUYENTE

Otros. Cuales?

la3

155.FT4. ;Hay actividades para jovenes en donde
vivis? Leer... RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

405

Si, muchas

6 0 mas

Si, bastantes

B W[N| -

No compreé cds originales

Si, pocas

151.MUS8. ;Y bajas de Internet o copiaste cds en los
altimos 12 meses? RESPUESTA MULTIPLE

No, ninguna

Qif B W[N] -

No sabe

Si, Bajo de Internet. 1

Si, Grabo/ copio cds 2

No, no bajo de Internet ni copio 3
TIEMPO LIBRE

156.FT5. De estas actividades que figuran en la
tarjetay pensando solamente en aquellas que vos
realizas habitualmente ¢Cuales crees que tu familia
esta més contenta que hagas?

(3 menciones principales) MOSTRAR TARJETA - ROTAR.
RESPUESTA MULTIPLE

152.FT1. ;Practicas o estudias alguna de las
siguientes actividades? MOSTRAR TARJETA.
RESPUESTA MULTIPLE

[
(o]
N
(o]
W
[e]

Escuchar radio

Ver television

Salir con amigos

1 1 1
2 2 2
3 3 3
Gimnasia 1 Leer diarios 4 4 4
Instrumento musical 2 Leer libros 5 5 5
Pintura / Dibujo 3 Actividades al aire libre 6 6 6
Danza 4 Navegar por Internet 7 7 7
Idioma 5 Hacer deportes 8 8 8
Teatro 6 Leer revistas 9 9 9
Computacion 7 Ir al cine 10 | 10 | 10
Deporte 8 Ir a bailar 11 | 11 | 11
Otras. Cuales? 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
153.FT2. ;Qué tres actividades, que no haces, te Estudiar otras cosas 16 | 16 | 16
gustaria realizar? (3 menciones principales) MOSTRAR Practicar un instrumento musical 17 | 17 | 17
TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE Pintar, dibujar 18 [ 18 | 18
10 29] 3° Usar la computadora 19 | 19 | 19

Gimnasia

Practicar un instrumento musical

Pintar / Dibujar

Aprender danza

Otros. Cuales?

Estudiar un idioma

Estudiar teatro

Aprender computacion

Salir con amigos

[ 00| N| O U B W[N] -
O 00| N| O Ul B W[N] -
[ 00| N| O U B W[N] -

Leer diarios

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

Encuesta Chicos - Encuesta Consumos Culturales
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157.FT6. ¢Cudles de estas actividades tu familia esta

menos contenta que hagas?

(3 menciones principales) MOSTRAR TARJETA - ROTAR.

RESPUESTA MULTIPLE

Sobre el tiempo que uso el
teléfono 8 8 8
Sobre el tiempo que Ie dedico

9 9 9
a latarea
Dinero 10 10 10
Temas de actualidad politica 11 11 11
Temas de actualidad
econémica 12 12 12
Horario de acostarse 13 13 13
Ayudar en la casa 14 14 14
Sobre el contenido de lTos
Videojuegos 15 15 15
Sobre_ el tiempo que paso con 16 16 16
los Videojuegos
Sobr_e las peliculas que 17 17 17
alquilo/ veo
Otros. Cuéales?

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 MULTIPLE

Radio 1
Television 2
Un equipo de musica para CD 3
Un grabador 4
Una video cassetera 5
Una maquina 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. Cuales?

Ninguna de estas cosas 98

1° 2° 3°
Escuchar radio 1 1 1
Ver television 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. Cuales?
158.FT7. ;Cuales de estas actividades compartisde
vez en cuando con tu familia?
MOSTRAR TARJETA - ROTAR. RESPUESTA MULTIPLE
Escuchar radio 1
Ver television 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. Cuales?

159.FT8. (En general, sobre cuales de estos temas

discutis mas con tus padres? (3 menciones

principales) MOSTRAR TARJETA-ROTAR. RESP. MULT.

1° 20 30
Sobre la musica que escucho 1 1 1
Sobre los programas que veo 5 5 5
enTV
Sobre la cantidad de horas
gue veo TV por dia
Las salidas
Sobre la cantidad de horas
gue estoy en la computadora
Sobre la cantidad de tiempo 6 6
gue navego por internet
Sobre lo que hago en Internet 7 7 7

161.FT10. ¢Cuales de estos objetos que vos no

tenés, te gustaria que te regalen? (aunque haya en

tu casa) MOSTRAR TARJ. - ROTAR. MULT. 3 MEN PPLES

Encuesta Chicos - Encuesta Consumos Culturales
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1° 20 30
Una Radio 1 1 1
Una Television 2 2 2
Un equipo de musica 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 maquina 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. Cuales?
Ninguna de estas cosas 98 98 98
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162.FT11. ;Cuales de estos objetos hay siempre en

la habitacion donde dormis? 165.FT14. Imaginate un dia divertido, ;Qué tres cosas
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE haces ese dia? (3 menciones principales)
163.FT12. ;Y cualeshay en tu casa (que no sea en MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE
la habitacion donde dormis)? RESPUESTA MULTIPLE 1° 2° 3°
MARCAR EN LAS DOS COLUMNAS SI HAY EN LA menc | menc | menc
HABITACION Y EN OTRO LUGAR DE LA CASA ion ion ion
Escuchar radio 1 1 1
162. 163. Hacer deporte 2 2 2
MULT | MULT Mirar television 3 3 3
Radio 1 1 Escuchar musica 4 4 4
Television 2 2 Ir al cine 5 5 5
Un equipo de musica para CD 3 3 Leer 6 6 6
Un grabador 4 4 Ir al club 7 7 7
Una video cassetera 5 5 Ir a un recital de mdsica 8 8 8
Una méaquina de fotos 6 6 Salir con amigos 9 9 9
Un DVD 7 7 Mirar un video 10 10 10
Una computadora 8 8 Usar la computadora 11 11 11
Un teléfono 9 9 Navegar por Internet 12 12 12
Un walkman 10 10 Hablar por teléfono 13 13 13
Internet 11 11 Practicar un instrumento
Libros 12 12 musical 14 14 14
Una filmadora 13 13 Jugar a los video juegos 15 15 15
Un teléfono celular 14 14 Dormir 16 16 16
Revistas 15 15 Otros. Cuales?
Un videojuego 16 16
Disc man 17 17
I-pod 18 18
MP3 19 19
Otros. Cuales? 166.FT15. Imaginate un dia aburrido, ;Qué tres cosas
haces ese dia? (3 menciones principales) MOSTRAR
TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE
: 1° 20 3°
Ninguna de estas cosas 98 98
menc | menc | menc
ion ion ion
Escuchar radio 1 1 1
164.FT13. De los objetos que figuran en esta lista y Hacer deporte > > >
pensando solamente en aquellas que hay en tu casa Mirar television 3 3 3
¢Cudles de ellos lamentarias si desaparecieran Escuchar masica Z ) )
mafana? (3 menciones principales) Iral cine 5 5 5
MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE Leer 6 6 6
1° 20 30
Ir al club 7 7 7
menc | menc ) menc Ir a un recital de mdsica 8 8 8
ion ion ion - a
Radio 1 1 1 Sa_lllr con amigos 9 9 9
Television > > > Mirar un video 10 10 10
Un equipo de musica para CD 3 3 3 Usar la computadora 1 1 1
Navegar por Internet 12 12 12
Un grabador 4 4 4 ,
- Hablar por teléfono 13 13 13
Una video cassetera > > > Practicar un instrumento
Una maquina de fotos 6 6 6 musical 14 14 14
Un DVD 7 7 / Jugar a los video juegos 15 15 15
Una computadora 8 8 8 Dormir 16 16 16
Un teléfono 9 9 9 Otros Cuales?
Un walkman 10 10 10 ' '
Internet 11 11 11
Libros 12 12 12
Una filmadora 13 13 13
Un telefono celular 14 14 14 167.FT16. ;Cuanto tiempo pasas en tu habitacion
Revistas 15 15 15 durante el dia cuando estéas en tu casa (sin contar las
Un videojuego 16 16 16 horas que dormisa la noche)? RESPUESTA SIMPLE.
La computadora 17 17 17 EXCLUYENTE
Disc man 18 18 18 La mayoria del tiempo 1
|I-pod 19 19 19 La mitad del tiempo 2
MP3 20 20 20 Casl hada 3
Otros. Cuales? Nunca estoy en mi habitacion 4
No tengo habitacion 5
Otros. Cuéales?
Ninguna de estas cosas 99 99 99
Encuesta Chicos - Encuesta Consumos Culturales 16
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168.FT17. ;A qué hora te vas a dormir los dias de

semana? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE

ANACK

| GENERALES |

Mas o menos entre las 9 y la 10 de la noche

175.GRALL1. ;Por cuél de estostemas estas mas

Entre las 10y las 11 de la noche

interesado/ay te preocupan mas? (3 menciones

Entrelas 11y las 12 de la noche

principales) MOSTRAR TARJETA- ROTAR. RESP. MULT.

PlW N~

Después de la medianoche 10 | 2° 30
Otros. Cuales? Guerra 1 1 1
Ecologia 2 2 2
Inseguridad / Delitos 3 3 3
Musica 4 4 4
169.FT18. ;Te vas a dormir cuando terminaalgin Deporte 5 5 5
programade TV o tu programa favorito? Arte [ 6 6
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE Economia 7 7 7
Si 1 Desocupacion/Trabajo 8 8 8
No 2 Educacion 9 9 9
No sabe 3 Salud 10 | 10 | 10
Politica 11 |11 | 11
170.FT19. ;Tenés teléfono de linea en tu hogar? Computacion/ internet 12 [ 12 | 12
RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE Otros. cuales?
SI NO
1 2
CONTINUAR PASAR A 173. Ninguno 00 [ 99 | 99
171.FT20. (Para qué usas mas el teléfono, por lo 176.GRAL2. ;Hablas de estos temas con alguien? Si si
general? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE ¢Con quién? RESPUESTA MULTIPLE
Para hablar con amigos / comparieros 1 con mis amigos/ companeros 1
Para hablar de la tareade la escuela 2 con mi familia 2
Para comunicarme con mis padres (llamar o 3 g [ enTaescuela con mis maestros/profesores | 3
que me llamen) Otros. Cudles?
Otros. Cuales?
No, no hablo de estos temas con nadie 4
No o uso 9
177.GRAL3. (Algunavez ...? Leer
172.FT21. Mientras hablas por teléfono, ;haces RESPUESTA MULTIPLE
alguna otra cosa? RESPUESTA MULTIPLE Si No
Si No ¢Escribiste una carta al correo de 1 0
A. veo tele 1 0 lectores de un diario?
B. hago la tarea para Ia escuela 1 0 ¢Te comunicaste con un programa radial? 1 0
C. escucho Ia radio 1 0
D Teo T 0 ¢Le escribiste o llamaste a una persona
SI [E. usolacomputadora 1 0 publica por un tema que te preocupa? 1 0
F. escucho musica 1 0 _ _
G. Otros. Cuales? ¢(Participaste en la revista/ programa de
radio/ programade TV/ pagina web de 1 0
tu escuela?
No, hablo solamente por teléfono 9 . — -
¢Tuviste alguna participacion en medios? 1 0
173.FT22. ;Tenés teléfono celular que uses vos SIS, PASARA 178.
solamente? RESPUESTA SIMPLE. EXCLUYENTE
S| NO 178.GRAL3B. SI TUVISTE ALGUNA PARTICIPACIONEN
1 2 MEDIOS ;Cual fue tu participacién en medios?
CONTINUAR PASAR A 175. ESPONTANEA

174.FT23. ;Para qué usas el teléfono celular, por lo

general? MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA MULTIPLE

Para hablar con amigos / comparieros 1
Para hablar de la tarea de la escuela 2 179.GRAL4. Si una mismainformacion la cuentan
Para comunicarme con mis padres (llamar o que 3 diferentes medios de distinta manera ;a quién te
me llamen) parece que la gente deberia creerle mas? RESPUESTA
Para enviar y recibir mensajes de texto 4 SIMPLE. EXCLUYENTE
Para bajar rigtones/ musica/ imagenes 5 Al diario 1
Para navegar por Internet 6 Alarevista 2
Para sacar fotos 7 A la radio 3
Otros. Cuales? AlaTV 4
A Internet 5
Otros. Cudl?
No o uso 9
A ninguno 6
No sé 7
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180.GRALS5. ;COmo pensas que vas a estar (tu
situacion) dentro de 5 afios? RESPUESTA SIMPLE.

EXCLUYENTE

Mejor

Igual

Peor

No sé

PW NP

181.GRALSG. ;Qué creés que vas a hacer cuando

terminesel secundario? RESPUESTA SIMPLE.

EXCLUYENTE

Seguir estudiando

Trabajar solamente

Estudiary trabajar

Tomarme un tiempo sin estudiar ni trabajar

No sésivoy a terminar el secundario

o O | W N| -

No sélo que voy a hacer

Otro. Cual?

182.GRALY. ;Qué creés que hace a alguiende tu
edad querido/ay reconocido/a por todos? (3
menciones principales) MOSTRAR TARJETA. RESPUESTA

MULTIPLE

10
menci

20
menci

30
menci

Ser solidario

Vestirse bien

Tener dinero para salir

o
INFRINIPES,

o
B WM RS

O
INFREN PR

Que te vaya bien en la
escuela

Ser buen deportista

Tener buen sentido del
humor

Ser lindo/a

Estar informado

Tener lo dltimo en moda

Ser natural, espontaneo

=
oYX~y o (U

=
oYX~y o (U

=
oYX~y o (U

Otros. Cuales?

MUCHAS GRACIAS

HORA DE FINALIZACION

PASAR A ENTREVISTA AL INFORMANTE

(CARACTERISTICAS DEL HOGAR)
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e Universo: Hogares con hijos entre 11y 17 anos
* Diseno de la Muestra: Representativo

e Tamafno de la muestra:
» 3360 entrevistas
e 3000 urbanas. 360 rurales

 Modalidad: Entrevista cara a cara en hogares

e Cobertura:
» Capitales de provincia y area urbanas relevantes
e 3 zonas rurales (2000 a 5000 hab.NOA, NEAy Pampeana)

e Fechade realizacion: Abril / Junio 2006

* Trabajo de campo: KNACK



[Las Dimensiones|

1. Acceso
En la casa
En la habitacion

2. Exposicién
3. Los gustos

4. El entorno
La TV en familia
La PC en familia

5. Algunos viejos mitos

6. La Argentinaen el mundo

7. Las Acciones



[ Acceso |

La casa
e Television 100 % (60% 2 6 mas)
* Radio 95 % (60% 2 6 mas)
e Libros (muchos) 65 % (35 % pocos 0 ninguno)
» Teléefono de linea 65 %
e Diarios / Revistas 60 %
 Equipo de CD 55 %
e Celular 55 %
* Videocassetera 45 %
 DVD 35 %
« Computadora 30 %
* Videojuegos 20 %
e Internet 15 %

e Cine (ultimo ano) 65 %



La casa - Nivel Socio Economico (NSE)

 PC

e Teléefono

* Video

 Internet

e Diario / Revistas
e Libros (muchos)
 Equipo de CD

e Celular

* Videojuegos

TV y Radio son los medios mas democraticos, sin diferencia social

Mayores recursos

75 %
90 %
70 %
45 %
80 %
85 %
70 %
65 %
30 %

Menores recursos

10 %
35 %
25 %
3 %
40 %
55 %
40 %
45 %
10 %



La habitacion

e Libros 65 %
e Celular 40 %
e Revistas 40 %
e Radio 40 %
e Television 40 %
e Equipode CD 20 %
* Videojuegos 15 %
« Computadora 10 %
e Internet 5%

e Videocassetera/ DVD 5%

* 4 de cada 10 pasan mas de la mitad del tiempo en la pieza



e Libros

e Television

e Celular

« Computadora
 Equipo de CD

* Videojuegos

e Internet

* Videocassetera

Radio y revistas no registran diferencia social (40 %)

La habitacion - NSE

Mayores recursos

85 %
50 %
50 %
25 %
30 %
20 %
10 %
7%

Menores recursos

55 %
30 %
30 %
5 %
15 %
5 %
0%
2%



¢, Qué objeto lamentarian perder?

e Television:
e Celular:

e CD:

e Radio:

« Computadora:

 DVD:

» Teléefono:

e Libros:

* Videojuegos:

75 %
35 %
35 %
30 %
25 %
15 %
15 %
10 %
7%

Mayores recursos ‘ Menores recursos

60% 1 80 %

10% | 45%
60% | 5%

El medio mas utilizado es el que mas lamentarian perder



Un chico de 11 a 17 anos...

* Ve entre 2y 3 hs. de television por dia (30 %, 4 a 6 horas)

« Escuchaentre 2 y 3 horas de musica por dia (radio / CD)

* Ve entre 1y 3 videos por mes (20 % no ve videos)

e Usa la computadorade 1 a 3 dias por semana (15% no usa)
» Estad conectado a Internet entre media y una hora

 Lee uno atres libros por ano (70 %)

e Lee el diario unavez por semana (50 %)

Ve de 1 a4 peliculas en el cine por aino (80 %)

* No va al teatro (85 %)

Un chico pasa aproximadamente 6 hs. por dia con los medios



[ Exposicion - NSE |

Mayores recursos

« Mas de 4 hs.de TV por dia

« Mas de 3 libros por aio

* Ningun libro

«3a6 vecesal cinepor ano
4 a8videos por mes
 Escuchan musica por radio
« Escuchan musicaen PC

4 a7 dias porsemanade PC

15 %
50 %
5%
70 %
30 %
30 %
70 %
70 %

Menores recursos

35 %
30 %
25%
30 %
10%
90 %
30 %
15 %



Un chico pasa6 hs. por diacon los medios

Sin embargo...

¢Qué hace un dia divertido? ¢Y un diaaburrido?

e Salir con amigos (65%) e Dormir (60%)

 Hacer deportes (40%) e Mirar TV (35%)
 Escuchar musica (35%) » Leer (35%)

e Ver TV (15%) e Escuchar radio (15%)

Para un 60 % hay pocas actividades donde viven
 Mayores recursos: 40 %

e Menores recursos: /5%



_Los gustos |

Los chicos de 11 a 17 prefieren...
* En television, peliculas, musicales y novelas
* Libros de terror y ciencia ficcion
» Cine de terror y ciencia ficcion. Solo el 5% vio cine argentino
 Videos de origen norteamericano (90 %)
* En los diarios, deportes e informacion general
* En la radio, musica por FM
* Revistas de historietas y de espectaculos
* MUsica de cumbia, rock nacional y pop
* Web: google, hotmail, yahoo, juegos y sitios de musica



Los destacados

 Programade TV: Los Simpson, Casados con hijos, Floricienta
e Libro: Harry Potter, Narnia

* Pelicula: La Era de Hielo, Harry Potter, Narnia

Como eligen sus consumos culturales

 Porrecomendacion de amigos: 50 %
* Por el contenido (del programa, del filme): 50 %

 Porrecomendacion de padres y escuela(solo en libros): 50%



Para qué usan la computadora

Mayores recursos

e EI 65 % usa el Chat

e EI 55 % usa para juegos

* EI 50 % busca informacidn

* El 45 % usa correo electrénico

* EI 45 % baja/ escucha musica

* EI 40 % hace la tarea de la escuela

* EI 5 % baja / mira peliculas

65 %
70 %
60 %

70 %
50 %

Menores recursos

75 %
85 %
35 %

30 %
25 %



[ El Entorno |

La TV en familia: 3 contradicciones

* 60 % de los padres dice que los chicos leerian mas y harian mejor la tarea
si miraran menos TV

Pero...

e Ver TV es la actividad mas compartida en familia (85%), antes que comer
(65%), hablar (35%) y hacer la tarea (34%)

» SOlo el 35 % ve TV siempre acompafiado.
Pero...
» EI 60 % disfrutaria ver TV en compaiiia

* Un 60 % de los padres cree que no esta mal tener TV en la pieza.
Pero...

e Los chicos que tienen TV en la pieza miran TV solos (65% /40% sin TV) y
pasan mas de la mitad del tiempo en sus cuartos (50% / 30% sin TV)



La PC en familia

¢, Como aprendio a usar la computadora?

Mayores recursos

e EI 45 % aprendio solo
* E1 40 % en la escuela
e EI 30 % por amigos

* EI 10 % por los padres
* EI 10 % no sabe usarla

55 %

1%

Menores recursos

35 %

20 %

¢,Quién sabe mas de computacion en la casa?

* EI 70 % dice que él / ella 0 hermanos
e EI 15 %, sus padres.

30%

3 %



Desafiando algunos viejos mitos

No hay relacion lineal entre leer y ver TV

* Los que ven 4 a 6 horas por dia leen la misma cantidad de libros por ano
gue los que ven 1 hora diaria de TV.

 Entre los lectores de 3/ 4 libros por aio hay el mismo porcentaje de altos
consumidores de TV (4 hs), que de bajos consumidores (1 h).

La lectura esta asociada a usos especificos de la PC

* 60 % que lee 3 libros por afo usa la PC p/ buscar informacion y hacer la
tarea. Los que leen 1 libro por afio usan la PC principalmente p/ jugar.

Los medios se utilizan en simultaneo

 Mientras miran TV, el 50% hace la tarea, el 30% escucha musica
(CD/Radio), el 10%usa la PC, el 10% lee, el 10% habla por teléfono



| Acceso por region |

La casa
AMBA PAMPEANA CUYO NEA NOA PATAGONIA
VIDEO 50% 50% 45% 25% 30% 65%
PC 45% 45% 45% 15% 10% 65%
TELEFONO 70% 60% 60% 25% 40% 70%
INTERNET 20% 10% 10% 4% 4% 30%
EQUIPOCD 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%




| Rurales |

Rural | Urbano
« Acceso a Radio 100% | 95 %
e AccesoaTV 85% | 100 %
e Acceso aPC 2% | 30%
e TV todos los dias 60 % | 100 %
« Radio mas de 3 horas 70% | 40 %
* Lee libros paralaescuela 60 % | 30 %
e Miran TV en familia 55% | 35%



Argentina en el mundo: Franciay 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 ano. En FR: 60% va 12 veces



[ Acciones desde el Ministerio de Educacion... |

« 8.000 alumnos por ano, de las escuelas secundarias de
menores recursos, van al cine aver cine nacional.

* 300 escuelas se equipan cada ano: 48 TV, 24 DVD, 48 video, 96
equipos de CD/radio, 48 camaras digitales y 24 filmadoras.

e 2000 secundarios por afio (Escuelas de Comunicacion) asisten
a funciones especiales de cine nacional.

* 500 Escuelas Medias en Comunicacion de todo el pais
recibieron 15.000 videos para su videoteca.

« 9.950.000de libros se entregaron a escuelas de todo el pais.



[ Acciones desde el Ministerio de Educacion... |

« 2500 secundarias y 3000 primarias por afio participan de
Certamenesy Festivales, que promueven el uso de los medios.

* 1.000.000 de ejemplares de La tele en familia orientaron a los
padres en larelacion de los chicos con la television.

« 70.000 ejemplares de libros distribuidos en todo el pais para
promover el uso critico de los medios.

» 68.000 computadoras distribuidas en escuelas primarias / EGB
1y 2ytecnicas detodo el pais.

* 500.000 CD sobre el uso de tecnologiaen el aula entregados a
docentes detodo el pais.



