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ResuMeN. El consumo cultural como problema objeto de estudio desde la mi-
rada de los publicos, audiencias o receptores es reciente en América Latina y
el Caribe. En los tltimos veinticinco afios, indudablemente se ha generado un
conjunto de proposiciones tedricas con sustento empirico, influenciados por los
estudios culturales, la semiodtica, la antropologia, la sociologia de la cultura y
la economia politica respecto de los modos en que los publicos ven, escuchan y
leen; los usos que les dan a los bienes y servicios culturales; las maneras en que
ellos relacionan esos bienes con su vida cotidiana, hasta el conjunto de teorias
mas importantes sobre la estratificacion social en el consumo cultural.
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Towards the Consolidation of the Studies of Cultural
Consumption in Latin America

ABSTRACT. As object of study, cultural consumption from a reception perspec-
tive is a recent development in Latin America and the Caribbean. In the last
twenty years, theoretical propositions stemming from empirical evidence
have emerged influenced by cultural studies, semiotics, anthropology, sociol-
ogy of culture, and political economy. These theories grapple with the ways
in which public watch, listen and read; the uses the public gives to cultural
goods and services; the ways in which the public relate these goods to their
daily lives; as well with the most important theories of social stratification
relative to cultural consumption.
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Introduccion

Las personas mayores, las que viven en ni-
veles econdmicos y sociales bajos y las que
tienen menos estudios participan de forma
mas limitada en las actividades culturales,
tienen una menor valoracién de la oferta
existente y sus expectativas futuras son
mds reducidas. No es extrafio, por tanto,
que los paises con menor desarrollo econo-
mico y educativo muestren, salvo excep-
ciones que merece la pena analizar, una
menor participacion en las actividades
culturales. (...) la cultura puede ser un
lugar de encuentro y de inclusion so-
cial de todos los ciudadanos [negri-
tas afladidas] y todos ellos la valoran de
forma positiva. Sin embargo, aiin se ma-
nifiestan notables diferencias por razones
del nivel social y educativo de las personas
(OEI 2014, p. 14).

unque en la tradicion nortea-
mericana y en algunos paises
de Europa (particularmente
Reino Unido, Francia y Alemania) los
estudios de publicos, consumo cultu-
ral y economia de la cultura tienen una
larga tradicion, en el espacio cultural

iberoamericano solo a partir de finales
de los afios ochenta comienzan a de-
sarrollarse —de manera mas o menos
sistematica— investigaciones en este
campo de las ciencias sociales, si asu-
mimos como referencias académicas
dos publicaciones representativas. La
primera de ellas, realizada por el pro-
grama de la Facultad Latinoamericana
de Ciencias Sociales (Flacso) en Santia-
go de Chile, denominada Algunas ten-
dencias en el consumo cultural de bienes
culturales en América Latina (1992), bajo
la coordinacion de los chilenos' Carlos
Catalan y Guillermo Sunkel. El anali-
sis de los resultados de dicho estudio
incorpord los datos obtenidos por una
encuesta aplicada en las ciudades de
Santiago de Chile en mayo de 1987; en
Buenos Aires entre los meses de julio
y septiembre de 1988; y en Ciudad de
México en septiembre y octubre de
1989. El segundo estudio fue elabora-
do por la Sociedad General de Autores
y Editores de Espania (SGAE) intitula-
do Informe SGAE sobre hibitos de con-
sumo cultural. 1997-1998°, dirigido por

1 De los mismos autores (1980), Consumo cultural en Chile: la elite, lo masivo y lo popular.
Documento de trabajo Flacso. N.° 455. Chile. Recomendamos leer como texto fundacio-
nal de los estudios de consumo cultural en Chile, Brunner, J. J., Barrios, A., y Catalan,
C. (1989). Chile: Transformaciones culturales y modernidad. Santiago de Chile: Facultad
Latinoamericana de Ciencias Sociales/Flacso.

2 El objetivo del estudio fue presentar informacion sobre los patrones de consumo y perfil
de los consumidores de bienes culturales, que sirva de apoyo a la toma de decisiones de
politica cultural y de inversiéon privada en el sector. La técnica e instrumento de inves-
tigacion fue la aplicacion de cuestionarios estructurados con entrevistas personales en
el domicilio de los entrevistados. Encuestas realizadas en cuatro olas anuales en los 15
dias posteriores a la conclusion de cada trimestre. La muestra fue de 24 000 entrevistas
a la poblacion espafiola de mas de 14 afios residentes en la Peninsula e Islas Baleares y
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la Fundacion Autor. Ciertamente, al-
gunos desplazamientos fundamenta-
les facilitaron el inicio y tratamiento
conceptual en torno a lo que entende-
remos por consumo cultural, pero las
dificultades crecientes en las fuentes
de financiamiento de las actividades
culturales® exigian demostraciones
de la importancia que las obras y los
servicios culturales* tenian para sus
publicos; la identificacion de politi-
cas publicas que ubicaran a la cultu-
ra como un motor imprescindible del

quehacer nacional, y por tanto la nece-
sidad de acceder a estadisticas fiables
que permitieran medir sus debilida-
des y fortalezas, asi como el impacto
en eso que los planificadores llaman
‘poblaciones objetivo’; las exigencias
sociales de un desarrollo cultural ar-
monico, pluralista y equitativo que ga-
rantizara una mayor democratizacion
en el acceso de los ciudadanos a los
bienes y servicios culturales, y el re-
conocimiento de la importancia cada
vez mayor de las implicaciones econo-

Canarias y, estratificadas por comunidades auténomas y habitat en cada una de las olas.
Con continuidad, hasta la fecha se han realizado las siguientes: Ministerio de Cultura de
Espana, Division de Estadisticas Culturales (2011). Encuesta de habitos y practicas cultu-
rales en Espafia 2010-2011. Espana. Secretaria General Técnica. Subdireccion General de
Publicaciones, Informacién y Documentacién; Ministerio de Cultura de Espafia, Division
de Estadisticas Culturales (2007). Encuesta de habitos y practicas culturales en Espafia
2006-2007. Espafia. Secretaria General Técnica. Subdirecciéon General de Publicaciones,
Informacion y Documentacion; Ministerio de Cultura de Espafia. Encuesta de habitos y
practicas culturales en Espafna 2002-2003. Espafia. Ministerio de Cultura y la Fundacién
Autor (del Grupo SGAE).

“El universo de las actividades culturales es muy grande; dentro de lo que consideramos
como sector cultural estan distintos tipos de actividades culturales: desde expresiones
del folclor, la cultura popular y la cultura mediatica, hasta manifestaciones de la cultura
de “élite” o ‘bellas artes” y el patrimonio historico. Las manifestaciones econémicas que
se hallan dentro de esta tipologia también son variadas. Algunas se desarrollan en los
mercados, otras son subvencionadas por el Estado o por mecenas; en muchos casos, las
motivaciones de la creacion residen en ambitos distintos al de obtener ganancias y no
necesariamente participan en dindmicas econémicas de oferta y demanda, donde el valor
econdmico se vea reflejado en un precio. Ingreses o no al mercado, tienen dimensiones
econdmicas, pues para su realizacion se necesitan recursos como en cualquier otra activi-
dad econémica” (Ministerio de Cultura de Colombia, 2003, pp. 20-21).

No siempre resulta sencillo diferenciar la nocién de bien (o mercancia) cultural respecto
al concepto de servicio cultural. De hecho, los problemas derivados de su definicion son
motivo recurrente de debate a escala internacional, pues pese a una aparente claridad, no
hay consenso con respecto a qué incluye cada categoria. En términos generales se acepta
que los “productos culturales” abarcan tanto bienes como servicios.
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micas de la cultura —a la inversa del
componente cada vez mas cultural
de la economia— impulsaron tanto a
los intelectuales como a la institucio-
nalidad cultural latinoamericana a
ocuparse de identificar la oferta y la
‘demanda cultural®, asi como su inte-
racciéon con ‘el espectador, el publico
y las audiencias’, que durante mucho
tiempo —en una vision centrada en el
artista y en la obra— habia quedado
en segundo lugar.

De esta forma, se inicia en diversos
paises latinoamericanos una tradicion
de investigaciones fundamentales pa-
ra el estudio de lo que se conoce co-
mo consumo cultural. Dos obras seran
referentes obligados; primeramente,
El consumo cultural en México (1993),
coordinado por el antropologo Néstor
Garcia Canclini®, y seis afios mas tar-
de la compilacion El consumo cultural
en América Latina (1999, 2006), de cu-
yo volumen dard cuenta el sociologo
chileno Guillermo Sunkel, con una
variedad de perspectivas que inclu-
ye articulos de conocidos autores, co-
mo Jesus Martin-Barbero, Guillermo

Orozco, Néstor Garcia Canclini, Maria
Cristina Mata, entre otros. Reflexiones
que van desde la aproximacién a las
practicas generales en el uso del tiem-
po libre de los ciudadanos —cuanto de
este es dedicado a ver televisidn, a leer,
a asistir a espectaculos, a visitar pla-
zas o zooldgicos, etc.— hasta estudios
muy puntuales sobre las reacciones
del pablico ante determinado evento o
festival, la “asistencia’ a salas cinema-
tograficas, el comportamiento de los
asistentes a una determinada exposi-
cion de artes plasticas o las “preferen-
cias’” al momento de seleccionar discos,
videos y revistas. En ambos trabajos es
el antropdlogo Néstor Garcia Canclini
quien establece las bases conceptuales
para abordar tal objeto de estudio, ya
que su capitulo “El consumo cultural
y su estudio en México: una propuesta
tedrica” (1993, pp. 15-42), que da entra-
da al primero de los libros menciona-
dos, es incluido en el segundo como
“El consumo cultural: una propuesta
teodrica” (1999, pp. 26-49).

Asi tenemos que el consumo cul-
tural como problema objeto de estu-

5 “definimos la demanda cultural como el conjunto de bienes y servicios culturales —publi-
caciones, actos, eventos, ferias, exposiciones— que adquieren los individuos para su uso u
observacion y disfrute” (Bernat, Mora y Zuluaga, 2012, p. 168).

6 Recomendamos la lectura de los siguientes libros de Néstor Garcia Canclini: (1995). Con-
sumidores y ciudadanos. Conflictos multiculturales de la globalizacion. México, D. E.: Grijalbo; (1994)
(Coord.). Los nuevos espectadores. Cine, television y video en México. México, D. F.: Coedicion

Consejo Nacional para la Cultura y las Artes/Instituto Mexicano de Cinematografia; y
(1992) Priblicos de arte y politicas culturales: un estudio del 11 Festival de la ciudad de Meéxico.

México, D. F.: UAM-ENAH-DDF.
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dio desde la mirada de los publicos,
audiencias o receptores es reciente
en América Latina y el Caribe. En los
ultimos veinticinco afios, indudable-
mente se ha generado un conjunto de
proposiciones teodricas con sustento
empirico respecto a los modos en que
los puiblicos ven, escuchan y leen; a los
usos que le dan a los bienes y servicios
culturales; las maneras en que ellos re-
lacionan esos bienes con su vida coti-
diana, hasta el conjunto de teorias mas
importantes sobre la ‘estratificacion
social’ en el consumo cultural, a saber:
‘el argumento de la homologia (desa-
rrollada por Pierre Bourdieu); el ar-
gumento de la individualizacién; y el
argumento de la omnivoridad cultural
(propuesta por Peterson y Simkus du-
rante los afios noventa)’.

En primer lugar, se encuentra el ar-
gumento de la homologia, que acha-
ca las razones implicitas para los
diferentes estilos de vida y consumos
culturales al factor estructural de las
clases sociales y/o el estatus. En se-
gundo lugar, el argumento de la in-
dividualizacion defiende que, gracias
a la universalizacion del acceso a la
cultura en las sociedades contempo-
raneas, las diferencias en los estilos
de vida y consumos culturales estan
Unicamente sustentadas por la volun-
tad del individuo. En dltimo lugar,
el argumento de la omnivoridad de-
fiende que los gustos no son casillas-
estancos de propiedad exclusiva de
las diferentes clases sociales, sino que
la diferencia fundamental reside en
cuanto del abanico de consumos cul-
turales es capaz cada estrato de abar-
car. (Herrera-Usagre, 2011, p. 143)

Pero también desde la teoria eco-
noémica del consumo cultural surgiran
inquietudes fundamentales referidas
a los conceptos de demanda cultural
y bienes culturales; ‘gasto cultural de
los hogares; el precio del bien o servi-
cio cultural, el precio de bienes rela-
cionados y el ingreso de las personas
como variables explicativas; consumo
cultural externo; consumo cultural
doméstico; elasticidades, ingreso de la
cultura’, entre otras. A la par, destacan
algunos autores influenciados por los
estudios culturales, la semidtica, la an-
tropologia, la sociologia de la cultura
y la economia politica; ciertos nexos
criticos que van desde los analisis de
los contenidos y mensajes producidos
por los emisores (grandes medios de
comunicacion e industrias culturales)
hasta lo que hoy puede referirse a un
abordaje de las ‘practicas e imagina-
rios culturales de los latinoamericanos
—lo que nos hace sentir mas venezola-
no, mexicano, chileno, argentino o pe-
ruano’— desde una compleja y amplia
vision de lo que entreteje la comuni-
cacion en este ejercicio de produccion,
circulacion, apropiacion de significa-
dos y sentidos que se liga a lo cultural.

Consumo e iniquidad cultural:
politicas culturales de fomento
alademanda

El consumo no es solo reproduccion de
fuerzas sino también produccién de sen-
tidos: lugar de una lucha que no se agota
en la posesion de los objetos, pues pasa atin
mds decisivamente por los usos [negritas
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afadidas] que les dan forma social y en los
que se inscriben demandas y dispositivos
de accién que provienen de diferentes com-
petencias culturales (...) las luchas contra
las formas de poder que atraviesan, discri-
minando o reprimiendo, la vida cotidiana
y las luchas por la apropiacion de bienes
y servicios. (Martin-Barbero, 1987, p. 231)

Sin embargo, este disfrute de la cul-
tura y activacion del consumo cultural
no es igual para todos. Los mas pobres,
los habitantes de regiones, gobernacio-
nes, departamentos, provincias, comu-
nas o municipios y los adultos mayores
suelen estar excluidos o marginados
socialmente del consumo de la oferta
cultural, publica o privada, por barre-
ras o dificultades de acceso. En ese sen-
tido, el punto central para el disefio de
unas politicas culturales genuinamente
democraticas e incluyentes sera: ;Qué
diferencia a los hogares que gastan en
cultura de los que no lo hacen? Entre
los que gastan, ;qué diferencia a los
que gastan mucho y los que gastan
poco? En otras palabras, ;qué dificulta
la activacién (o una mayor activacion)
de la demanda cultural?”.

Seguramente las respuestas son
muy complejas, ya que la demanda
cultural tiene diversas dimensiones,
algunas cuantificables y otras no; ade-
mas, la cultura yla demanda de cultura
no son faciles de medir, debido, entre
otras cosas, a que el consumo cultural
no implica necesariamente gastos mo-
netarios, medibles facilmente (Bernat,
Mora y Zuluaga, 2012, p. 173), pero
en la literatura especializada y en la
practica de la gestion cultural se pue-
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den encontrar distintos argumentos
que hacen mencién de circunstancias
educativas, geograficas, econdmicas
(como las elasticidades precio, precio
cruzada e ingreso), demograficas (aso-
ciadas a la variable ciclo de vida, fisi-
ca y sensorial), psicologicas asi como
del entorno social, prestigio y muchas
mas. En algunos casos, como el acceso
a Internet y en general a las tecnolo-
gias de la informacién y la comunica-
cion, la brecha entre ricos y pobres es
literalmente insondable.

Al problema de las oportunidades
economicas —la capacidad de gasto de
las personas, a partir de un cierto ni-
vel, que determina la posibilidad de
acceder a las propuestas culturales— o
de la participacion politica se suman,
en los paises que integran el territorio
latinoamericano, graves problemas de
‘inequidad cultural’ La cultura, cierta-
mente, no es uno de los items de mayor
peso en el gasto total de los hogares.
Los gastos en alimentos, vivienda y
otros (como salud y educacién) tienen
mas importancia y frecuencia. Sin em-
bargo, ain existen penosas distincio-
nes culturales generadas por el nivel
socioecondmico, educativo y etario de
las personas. Conocemos, por las re-
laciones estadisticas, que el promedio
del gasto en cultura cambia notable-
mente segun el estrato socioecondémico
y el nivel educativo. A pesar de ello, se
observan también nuevas y mas dife-
renciadas formas de consumo cultural
‘entre lo culto, lo popular y lo tecno-
audiovisual) las que se pueden iden-
tificar y describir en atencion a otras
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variables —tanto estructurales como
subjetivas—, como las justificaciones de
‘no acceso’ a los bienes y servicios cul-
turales disponibles en el espacio social.
Podemos hablar —entonces— de una ‘ti-
pologia de consumidores culturales
para Iberoamérica’ en consideracion
a la realizacion de las desigualdades
socioecondmicas y diversidades cul-
turales, segin la cantidad de bienes
creativos-culturales consumidos por
los individuos; es decir: a) consumo
cultural alto general; b) consumo cul-
tural alto via soporte tecnoldgico; c)
consumo cultural medio; d) consumo
cultural medio-bajo, y €) consumo cul-
tural bajo. En el caso de los paises de
Latinoamérica y el Caribe, de ingreso
medio y bajo, el consumo cultural es
sustancialmente bajo.

Luego, parece ser cada vez mas vi-
sible como accion politica que las po-
sibilidades de acceso a determinados
productos culturales y de inclusion
cultural —que tendran los consumido-
res latinoamericanos—, se van a soste-
ner en la aplicacion de unas “politicas
culturales de fomento a la demanda’. Si
definimos el ‘desarrollo humano” como
la capacidad de una persona para des-
plegar una vida que considere valiosa,
es notable que el consumo cultural
fuera una necesidad social inherente
al impulso de las capacidades y poten-
cialidades humanas para la realizacion
de la vida en sus diferentes etapas.
Esto supone, como metodologia de in-
tervencion sociocultural, la urgencia

de ‘explorar, identificar y caracteri-
zar los elementos y las relaciones que
componen la estructura de consumo
cultural que se esta desarrollando en
nuestros paises, mediante la cual se
asocian o disocian los destinatarios/
beneficiarios/usuarios de la oferta cul-
tural en calidad de bienes y servicios,
de acuerdo a las condiciones socioeco-
nomicas y demograficas segun el tipo
de gustos, habitos, frecuencias y tipos
de dominios culturales a fin de instru-
mentar los resultados en el disefio de
las politicas publicas culturales’.

Este interés social (el consumo
cultural) se enmarca en los derechos
sociales y culturales reconocidos y
garantizados a toda la poblacion la-
tinoamericana, y ratificados en la
Convencion sobre la Proteccion y Pro-
mocion de la Diversidad de las Expre-
siones Culturales (20 de octubre de
2005); intimamente interrelacionadas
como expresion del conjunto de
condiciones materiales y sociales,
bioldgicas, animicas y espirituales que
definen una plena calidad de vida. El
concepto de equidad cultural podria
restringirse en una primera aproxi-
macion a la concepcién de ‘igualdad
de oportunidades culturales via con-
sumo’ que le brinda una sociedad a
sus ciudadanos tanto para ejercer sus
derechos civiles y politicos (libertad
de expresion y reunion, libertad de
elegir a sus autoridades, etc.) como
sus derechos culturales y los derechos
humanos en general.
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El consumo cultural es mas que una
encuesta de opinion

Por otra parte, contrariamente de ha-
berse originado avances teoricos, la
consolidacion de los estudios sobre el
consumidor cultural latinoamericano
ha sido poco contundente, ya que en la
gran mayoria de los paises de América
y el Caribe no existe un ordenamien-
to sistematico y comparativo de esta-
disticas culturales, y mucho menos un
sistema de cuentas en el sector de la
comunicacion y de la cultura’. Acorde
con algunas de las experiencias exami-
nadas, hay una insuficiencia de datos
y cifras sobre audiencias y publicos
—fiables y completos— para un analisis
significativo de las preferencias cul-
turales y sus canales de consumo. Te-
nemos carencias de series historicas y
antecedentes desagregados relativos a
las caracteristicas generales de la exten-
sion, asi como el volumen de las activi-
dades econémicas’ relacionadas con los

sectores culturales y creativos nacio-
nales que permitan un razonamiento
diacronico de un determinado periodo;
deficiencias y dispersion de informa-
cion sobre los agentes y organizaciones
que participan en la cadena de valor de
cada subsector de las industrias cultu-
rales, creativas y de contenidos digita-
les, ademas de su integracion con los
sectores productivos de cada pais. En
definitiva, ain no se ha desarrollado
un ‘Ecosistema de Informacién Cultu-
ral Compleja (Esicc)’ —incluyendo un
‘subsistema de consumo cultural’'- que
sirva para inventariar, organizar y sis-
tematizar los recursos culturales (de
politicas, investigacion, conservacion o
asociativas), y asi establecer un ‘mapa
cultural’ conducente a la determina-
cion de ‘Indices de desarrollo cultural
(IDC)Y nacional, regional, estadal, mu-
nicipal, parroquial y comunal; de la
relacion entre oferta-demanda cultural
como del acceso (poblacion atendida) a
los bienes y servicios culturales.

7 Actividades econdmicas caracteristicas de la cultura (AECC): se refiere a aquellas acti-
vidades econdmicas que aportan a la cultura, y que se encuentran diseminadas o com-
prendidas por el lado de la oferta de acuerdo a la clasificacion CIIU, en diversos sectores,
subsectores, ramas y actividades de la economia de un pais. Ahora bien, por el lado de la
demanda agregada también los bienes y servicios culturales se encuentran insertos en el
consumo y en la formacion bruta de capital fijo, en las exportaciones netas y las impor-
taciones. Existen basicamente tres tipos de actividades en el sector cultural: las directas,
las indirectas y los insumos. Tipo 1: corresponde a actividades directas, estrictamente
ligadas con la produccién del sector de la cultura. Es decir, son actividades de creacion y
produccion original de bienes y servicios culturales. Tipo 2: incluye las actividades cone-
xas a los procesos de produccion o actividades indirectas. Son actividades que tienen que
ver con el uso y la difusién de las creaciones culturales. Tipo 3: incluye los principales
insumos requeridos, es decir, comprende las producciones que son demandadas por los
sectores en los escenarios anteriores.
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El menoscabo de andlisis con
cierta prolongaciéon en el tiempo de
una manera diacronica, sobre las ra-
mas de actividades, los subsectores
(audiovisual, fonografico, editorial,
multimedia, entre otros) y sus cade-
nas productivas de manera que se
puedan identificar obstaculos y opor-
tunidades para el desarrollo de sus
eslabones, organizaciones y agentes®
—en particular relativo a los creadores,
productores, gestores e intermedia-
rios— se debe, en buena parte, a la exi-
gliidad de estadisticas e indicadores
que dificultan la evaluacion porme-
norizada del funcionamiento y actua-
cién de los agentes que las componen.
Esta parquedad de diagnosticos so-
cioecondmicos es mas apremiante, so-
bre todo cuando es necesario evaluar
el ‘impacto productivo del sector cul-
tural-creativo a través de Cuentas Sa-
télites de Cultura” (en adelante, CSC)

razonado en el valor agregado por el
uso de factores en los procesos de pro-
duccioén y distribucién, y su relacion
con la produccién nacional bruta.

A este tenor, persisten las relativi-
dades de los términos cultura y crea-
cion que siempre han acompanado
las discusiones sobre estadisticas e
indicadores, y particularmente sobre
consumo cultural. Se comprueba cier-
ta ausencia de una definicion explicita
del sector cultural propiamente dicho
dentro de las principales fuentes de in-
formacion disponibles sobre variables
economicas, y la mayor parte de las ve-
ces aparece de forma dispersa o mez-
clada con las actividades de educacion
e investigacion, y frecuentemente con
las funciones recreativas y de turismo.
Al respecto, la Unesco estd orientada a
normalizar las estadisticas culturales
internacionales, agregando el tan dis-
cutido concepto de ‘Industrias Creati-

8 Los agentes culturales se diferencian no solo por las distintas funciones que cumplen en

el proceso de produccion, difusién, comercializaciéon y consumo de los bienes y servicios
culturales. Se distinguen también por la posicion econémica que ocupan en dicho proceso
o, en otros términos, por las relaciones sociales bajo las que se inscriben en la economia
cultural. En el proceso de produccién, difusion, comercializaciéon y consumo de los bienes
y servicios culturales, interviene una multiplicidad de agentes, que cumplen diversas fun-
ciones. Esta diversificacion de agentes es la expresion de una division social del trabajo en
la produccion cultural.

“La cuenta satélite de cultura se define como un sistema de informacion estadistica sobre
las actividades culturales que tiene como finalidad reunir en un cuadro contable coheren-
te el conjunto de flujos econdémicos relacionados y establecer los vinculos entre las dife-
rentes manifestaciones del campo cultural. La elaboracién de la cuenta satélite se concibe
como el medio para estructurar el conjunto de informaciones relativas al tema de la cultu-
ra. Debe dar cuenta de la importancia econémica de la actividad y de la riqueza cultural
de un pais, incorporando indicadores monetarios y no monetarios” (DANE, Direccion de
Sintesis y Cuentas Nacionales, 2007, p. 10).
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vas’, pero solo de manera tangencial
y haciendo eje en lo cultural, sefialado
en su informe denominado “Revisién
del marco de referencia de las estadis-
ticas culturales” (MEC, 2009).

En concordancia con el argumento
anterior, el economista espanol Luis
César Herrero Prieto (2002), docente
de la Universidad de Valladolid, nos
indica:

Probablemente el motivo de esta in-
definicién oficial resida en una insu-
ficiente consolidacién de los estudios
econdmicos sobre la trascendencia del con-
sumo y la produccion cultural [cursivas
anadidas]; y ésta es la razén por la que
se suele acudir a definiciones ad hoc,
adaptadas a la fuente de informacion
utilizada. De esta forma, generalmen-
te aparecen en un mismo bloque las
actividades relacionadas con el ocio y
la cultura, por lo que resulta obligada
su consideracién conjunta. (p. 147)

Para el economista cultural David
Throsby (2001, p. 4) —profesor de la

Universidad Macquarie, en Sydney,
Australia—la nocion de cultura denota
ciertas actividades emprendidas por
las personas y los productos de dichas
actividades, relacionadas con los as-
pectos intelectuales, morales y artis-
ticos. A partir de alli se comienza a
hablar de “bienes culturales”, “indus-
trias culturales” o del “sector cultural
de la economia”; asi como a delimitar
los productos culturales como bienes
y servicios que implican creatividad
en su produccién, incorporan un cier-
to grado de propiedad intelectual y
transmiten un significado simbolico.
En otro alcance, la concepcion am-
plia o socio-antropoldgica de cultura
puede ser restringida a un proceso de
produccién simbdlica que incluye ac-
tividades generadoras de unos valores
intangibles que se expresan en su ‘di-
ferencialidad’ y “‘unicidad’ —el caracter
de prototipo de la creacion cultural-,
y en ser bienes y servicios distintos a
otros. De esta manera, la cultura pue-

10 Se consideran industrias creativas todas aquellas actividades que se generan desde la
combinatoria o la interseccion entre tres &mbitos disciplinarios: Arte/Cultura; Empresa/
Innovacion y Ciencia/Tecnologia (Unctad, 2004, p. 4). Sin embargo, existen distintas pers-
pectivas de analisis sobre dicho concepto. John Howkins (2001) estima que se emplea para
hacer referencia a todas las industrias que generan derechos de autor, patentes, marcas co-
merciales y disefios industriales. En otros contextos, se utiliza para referirse solo a indus-
trias que producen contenido o industrias culturales. Asi, Richard Caves (2000) entiende
por industrias creativas las relacionadas con las artes, la cultura y el entretenimiento en
general. También, David Throsby (2001) rescatd la cultura en los debates acerca de las
industrias creativas, refiriéndose a productos y servicios culturales que incluyen creativi-
dad en su produccién, abarcan algtin grado de propiedad intelectual y transmiten signifi-
cado simbolico. Para otros autores el término trata de diferenciarse de la vision filoséfica
del concepto de industria de cultura elaborado en 1947 por Max Horkheimer-Theodor
Adorno desde la perspectiva de la teoria critica de la Escuela de Frankfurt.
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de ser concebida como el campo de las
producciones simbolicas, que inclu-
ye la produccién artistica tradicional
(literatura, pintura, musica, teatro y
equivalentes), asi como el conjunto de
bienes y servicios relacionados con las
denominadas “industrias culturales”
0 “cultura masiva” (radio, television,
revistas, discos, conciertos, recitales,
videos, cable, etc.), la “cultura popu-
lar” o “cultura folclorica” (artesanias,
eventos populares del tipo ferias,
“fiestas folcloricas”, etc.) y de las diver-
sas instituciones “culturales” (casas de
cultura, museos, galerias, etc.) (Stolo-
vich, Lescano y Mourelle, 2002).

Por ende, el rasgo diferencial de
los estudios e investigaciones sobre
los productos caracteristicos del sec-
tor cultural es la particularidad de los
bienes que son centro de analisis, es
decir, los bienes y servicios culturales,

ya que todos tienen en comun una
triple caracteristica: constituir un es-
fuerzo intelectual o creativo, repre-
sentar una sintesis de belleza y poseer
una carga simbdlica, particular o co-
lectiva. De esta forma, los bienes cul-
turales pueden ser objetos tangibles
(una escultura) o servicios intangibles
(escuchar un concierto), pertenecer
a la denominada ‘alta cultura’ (artes
plasticas, teatro, musica, literatura)
o llegar hasta prototipos mas cerca-
nos al mercado como la artesania o el
disefio creativo; pero todos incluyen
un elemento artistico y una vocacion
estética. Ademas, estos bienes suelen
implicar alguna propiedad intelec-
tual y muchos de ellos, sobre todo los
pertenecientes al patrimonio cultural,

provocar externalidades dificilmente
cuantificables en el mercado. Esta sin-
gularidad de la naturaleza de los bie-
nes y servicios culturales es lo que les
diferencia intrinsecamente del resto
de bienes ordinarios de una economia
e interpone una primera barrera a la
aplicacion del analisis econémico. La
principal dificultad consiste en la con-
fecciéon y aplicabilidad de una teoria
del valor consistente, no solo porque
en los bienes culturales, a diferencia
del resto, pueden distinguirse dos
acepciones de valor, indisociables pe-
ro distintas (valor cultural y valor eco-
noémico) sino porque también resulta
complicado su computo. (Herrero,
2009, pp. 37-38)

Qué significa consumir cultura.
La particularidad del sector
y campo cultural

Es posible definir la particularidad del
consumo cultural como el conjunto de
procesos de apropiacién y usos de
productos en los que el valor simbdli-
co prevalece sobre los valores de uso
y de cambio, o donde al menos estos
ultimos se configuran subordinados
a la dimensién simbélica [negritas
anadidas]. Esta definicion permite incluir
en el dmbito peculiar del consumo cultural
no solo los bienes con mayor autonomia: el
conocimiento universitario, las artes que
circulan en museos, salas de concierto y
teatros. También abarca aquellos productos
muy condicionados por sus implicancias
mercantiles (los programas de television) o
por la dependencia de un sistema religio-
so (las artesanias y las danzas indigenas),
pero cuya elaboracion y cuyo consumo re-
quieren un entrenamiento prolongado en
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estructuras simbdlicas de relativa indepen-
dencia (Garcia Canclini, 1999, pp. 42-43).

Definitivamente, la cultura es un
proceso social de produccion simbo-
lica, que surge del trabajo creativo. La
creacion cultural y su difusion social
constituyen momentos que encierran
la creacion de signos, la produccion
de soportes materiales de esos signos
o de ‘presentaciones en vivo’” de estos,
su difusiéon entre los receptores/con-
sumidores y su atesoramiento. Pero,
a menudo, la cultura es considerada
en un sentido mucho mas restrictivo,
como el conjunto de producciones o
de productos (bienes y servicios) cul-
turales: obras de todo tipo, musicales,
teatrales, cinematograficas, televisivas,
etcétera. De acuerdo con ello, lo que se
denomina el sector cultural alcanza un
conjunto de d&mbitos de ramas econo-
micas e industriales muy amplio. Se
incluyen actividades de creacion, pro-
ducciéon, manufactura y distribucion
de bienes y servicios relacionadas con
las siguientes areas y subareas: el pa-
trimonio; artisticas (de la creacion) que
abarcan la literatura, las artes visuales,
la danza, el teatro, la musica; las artes
del espectaculo; los medios de comuni-
cacion: diarios y revistas, la television
abierta y por suscripcion, la radio, y las
artes audiovisuales. En este sentido,
la cultura toma una dimension profe-
sional y se ve implicada de inmediato
con aspectos econodmicos, gerenciales y
administrativos. El Convenio Andrés
Bello (CAB), en los documentos que
ha publicado a propdsito de la elabora-
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cion metodologica de Cuentas Satélites
de Cultura (CSC), define al ‘campo cul-
tural’ como un ‘conjunto de activida-
des humanas y productos cuya razon
de ser consiste en crear, expresar, inter-
pretar, conservar y transmitir conteni-
dos simbdlicos’.

Una vez definido el campo cultural
se hace la distincion entre “productos ca-
racteristicos’ y “productos conexos’. En-
tre los caracteristicos se consideran los
productos tipicos de la cultura: libros,
obras de arte, peliculas, conciertos, etc.
En los conexos se incluyen los bienes y
servicios que hacen parte de los gastos
culturales, tales como videograbadoras,
camaras fotograficas, televisores, ra-
dios, etc. En una primera aproximacion
podriamos decir entonces que el sector
cultural estd constituido por:

a) el arte, en sus diversas manifesta-
ciones (musica, teatro, plastica, arte-
sania, etc.), incluyendo el espectaculo
artistico en vivo, el patrimonio cultu-
ral y su conservacion (museos, etc.); se
trata de las “bellas artes” y de otras
artes excluidas de los conceptos res-
trictivos de cultura;

b) las denominadas industrias cultu-
rales, y

¢) los medios masivos de comunica-
ciéon (radio, televisidén, prensa, etc.)
que establecen un nexo, a escala de
masas, entre la produccion cultural y
los receptores/consumidores de cultu-
ra, creando una red por la que circu-
lan los bienes culturales.
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Teniendo en cuenta esta clasifica-
cion, consumir cultura

significa entonces relacionarnos con
una oferta ligada al entretenimiento
(fiestas, celebraciones), a la informa-
cién (periddicos, Internet, revistas,
diarios) y a experiencias estéticas (ar-
tes visuales, conciertos, teatro, etc.),
pero, al mismo tiempo, satisfacemos
otras necesidades como la identifi-
caciéon grupal, regional, nacional o
multinacional, nos distinguimos so-
cialmente (y simbdlicamente), logra-
mos sociabilidad con otros por medio
de ritos (expresion) y apropiacion de
espacios publicos (practicas) y, a la
vez, participamos (en distintas formas
culturales) en el mundo. (Giiell, Peters
y Morales, 2010, p. 48)

Pero, ;cudl es la particularidad
que tendran los productos culturales?
Asumiendo que el sector cultural y
aquellas actividades econdmicas vin-
culadas a la produccién cultural estan
conformados por una serie de bienes
y servicios de distinto tipo, el ‘valor
simbdlico’, es decir, la manifestacion
simbolica de una ‘funcién cultural’
asociado a estos (valores, creencias,
normas, simbolos expresivos) es deter-
minante. Aparte de poseer un impor-
tante componente publico, los bienes
y servicios culturales tienen otras

caracteristicas que los distinguen del
comun de los productos de mercado'.
Su distincion no reside, rigurosamente
hablando, solamente en caracteristicas
de la naturaleza de la cultura conside-
rada como bien econdmico, se asienta
también en rasgos propios del proceso
productivo en el sector cultural. Un
aspecto basico es que estamos hablan-
do de bienes y servicios que intentan
satisfacer un tipo de necesidad especi-
fica: la cultural. Esta es la tinica carac-
teristica excluyente con respecto a otro
tipo de productos, y tiene la particula-
ridad de ser definida por la interaccion
de la demanda y la oferta (Consejo
Nacional de la Cultura y las Artes de
Chile, 2003, p. 21), contribuyendo a
determinar la originalidad de estos.
Estamos en presencia de unos produc-
tos de caracteristicas singulares, que
no cuentan con una definicién concisa
pero que ademas no tienen un sentido
propio, intrinseco, sino que el consu-
midor cultural le otorga un significado
particular, dependiendo de lo que este
represente para €l. Un elemento clave
del consumo cultural es el efecto de la
experiencia y el entrenamiento en be-
neficio de uno mismo al consumir bie-
nes culturales-creativos; este efecto es
llamado ‘adiccion racional’.

11 Segun el economista cultural Frey (2000, pp. 15-16) las caracteristicas que hacen del arte
y la cultura un “bien publico” que produce “efectos externos positivos”, cuyos beneficios

no se agotan en las personas que los demandan y ofrecen como bien privado a través del

libre mercado, son: valor de existencia, valor de prestigio, valor de opcién o eleccion, valor

de educacion y un valor de legado.
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Con algunas excepciones, como la
musica que se escucha en la radio, los
productos de las industrias de conte-
nido cultural y creativo son ‘bienes de
experiencia’. Para complicar mas la si-
tuacion, los bienes culturales-creativos
poseen —ademas de su valor funcio-
nal- un valor simbdlico y emocional
que es distinto para cada individuo o
grupo de individuos; que son irrem-
plazables, ya que responden a nece-
sidades que no pueden ser cubiertas
por ningtn otro bien. Otro elemento o
particularidad que dificulta su examen
economico esta representado por su
comportamiento dentro del mercado,
pues se comportan de manera diferen-
te a los demas bienes, dado que su per-
manencia o durabilidad en el mercado
no puede determinarse a priori.

El consumo cultural como objeto
de estudio en el espacio geografico
cultural latinoamericano

[Se puede proponer], que el consumo
cultural se refiere a los distintos ti-
pos de apropiacion de aquellos bie-
nes cuyo principal valor percibido es
el simbdlico, que es producido en cir-
cuitos relativamente diferenciados y
que requiere de ciertos conocimien-
tos especializados para su apropia-
cién y uso [negritas afiadidas] (Giiell,
Peters y Morales, 2010, p. 48).

Nos hallamos frente a un campo del co-
nocimiento, de muy reciente impulso,
fecundo en la diversidad de vetas que
se han explorado y en las metodologias
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puestas en practica. Los estimulos para
el desarrollo de exploraciones, radio-
grafias y mapeos (encuestas, sondeos,
informes, etc) sobre el consumidor
cultural latinoamericano han proveni-
do fundamentalmente de tres ambitos:
instituciones gubernamentales de cul-
tura (ministerios de cultura y consejos
de artes), espacios académicos (univer-
sidades e institutos de investigacion)
e industrias culturales, fundamental-
mente de agencias de mercadeo y pu-
blicidad. En el marco de formulaciéon
de politicas publicas culturales, los pai-
ses latinoamericanos estan procurando
definir el perfil de la demanda cultural
con la aplicacion de encuestas naciona-
les de consumo cultural:

Fuentes de informacién mas completa
y reciente, tanto por los aspectos que
se incluyen y se miden como por el
tamafio de la muestra; no solo incluye
datos sobre habitos de consumo sino
también sobre caracteristicas socioe-
condmicas, gastos de consumo e in-
gresos de las personas. (Bernat, Mora
y Zuluaga, 2012, p. 174)

No obstante, tal como senala la an-
tropologa e investigadora mexicana
Ana Rosas Mantecon (2002):

A pesar de los importantes avances
realizados en los ultimos afios en tér-
minos de construccion tedrica y de
lineas de investigacion, el estudio del
consumo cultural se sigue planteando
como un doble desafio: tedrico [cursivas
afiadidas], porque no se ha construi-
do atin un enfoque transversal capaz
de describir y explicar los procesos de
consumo cultural, que son regulados
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por racionalidades diversas (econd-
micas, politicas, simbolicas) y que se
encuentran intimamente vinculados
a una gama amplia de practicas y fe-
noémenos sociales que los atraviesan
y condicionan; metodoldgico [cursivas
afiadidas] también, puesto que no se
han evaluado suficientemente los al-
cances y limites de la aplicacion de
técnicas cualitativas (como la entre-
vista individual y grupal, la historia
de vida y el relato, el analisis del dis-
curso, la observacion participante,
etc.) y cuantitativas (la encuesta). (p. 9)

Haciendo nuestras las reflexiones
de Ana Rosas Mantecén (2002, p. 8)
sobre este tema, podemos sefalar que
en el espacio geografico cultural ibe-
roamericano, no significa que se trate
de una linea de investigacion inédita
o de una accion politica cultural por
construir; por el contrario, las publi-
caciones sobre el consumo cultural
tienen una historia propia en el pensa-
miento sociocultural latinoamericano,
la cual nos permite orientar nuevos
desafios investigativos. Lo que si es
cierto es que han derivado en intentos
aislados sin continuidad y sin el debi-
do reconocimiento por la instituciona-
lidad publica cultural —sobre todo en la
obtencion de recursos financieros por
los costos de las encuestas de caracter
nacional- para realizar este tipo de
estudios, cuya naturaleza es esencial-
mente interdisciplinaria (sociologia de
la cultura, antropologia social, semioti-
ca, estética de la recepcion, estadistica,
comunicacion, psicologia social, etc.).
Es capital acentuar que no todos los
paises latinoamericanos han aportado

informacion sobre el tema y esta baja
tasa de respuesta no debe ser conside-
rada como una senal de falta de inte-
rés, sino mas bien, deberse al hecho de
que el contenido abordado constituye
un area de actividad muy especifica,
con un marcado caracter de frontera y
una incorporacion tardia de nuestras
instituciones gubernamentales de cul-
tura (ministerios de cultura y consejos
de artes) y espacios académicos.

En el ambito latinoamericano des-
tacan las investigaciones realizadas,
entre otros, por Oscar Landi, Patri-
cia Terrero, Maria Cristina Mata, No-
ra Mazzioti, Ana Wortman, Rubens
Bayardo, Florencia Saintout, Natalia
Ferrante, Luis Alberto Quevedo, Ro-
berto Bacman, Lelio Alberto Marmora
y Marcelo Padilla (Argentina); Marce-
lo Guardia Crespo (Bolivia); Antonio
Arantes, Silvana Rubino, Sergio Miceli,
Nilda Jacks y Ana Carolina Escosteguz
(Brasil); Guillermo Sunkel, José Joaquin
Brunner, Carlos Catalan, Valerio Fuen-
zalida Fernandez, Alicia Barrios, Pablo
Torche, Cristian Antoine, Modesto Ga-
yo, Maria Luisa Méndez, Pedro Giiell
Villanueva, Tomdas Peters Nufez y
Rommy Morales Olivares (Chile); Jests
Martin-Barbero, Maria Patricia Téllez,
Sonia Munoz, Helena Useche Aldana
y German Rey (Colombia); Ana Cecilia
Montilla y Carlos Avalos (Costa Rica);
Cecilia Linares, Yisel Rivero, Pedro
E. Moras y Yosleidy Mendoza (Cuba);
Amparo Marroquin Parducci (El Sal-
vador); Victor Fernandez Blanco, Juan
Prieto Rodriguez, Cristina Muniz Arti-
me, Rubén Gutiérrez del Castillo, Jordi
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Lopez Sintas, Ercilia Garcia Alvarez,
Luis Enrique Alonso, Aniano Herndn-
dez Guerra, Manuel Cuadrado y José
Luis Pinuel Raigada (Espafia); Néstor
Garcia Canclini, Ana Rosas Mantecdn,
Mabel Piccini, Eduardo Nivon Bolan,
Guillermo Orozco, Maria Rebeca Padi-
lla de la Torre, Graciela Schmilchuk, Jo-
sé Carlos Lozano, Lorena Frankenberg
y José Antonio Meyer Rodriguez (Mé-
xico); Hugo Achugar, Sandra Rapetti,
Susana Dominzain, José Mourelle, Luis
Stolovich, Graciela Lescano, Rosario
Radakovich, Debora Duarte, Luisina
Castelli Rodriguez y Rosario Sanchez
Vilela (Uruguay); Marcelino Bisbal,
Pasquale Nicodemo, Jests Maria Agui-
rre, Tulio Hernandez, Carlos Guzman
Cardenas, Emilia Bermuidez, Natalia
Sanchez, Gustavo Hernandez Diaz y
Carlos Delgado Flores (Venezuela).

Para el afio 2014 se incorpor¢ la Re-
publica Dominicana a la lista de pai-
ses de América Latina y el Caribe que
realizan estudios de consumo cultu-
ral para la evaluacion de sus politicas
culturales, con los resultados de su
primera Encuesta Nacional de Consu-
mo Cultural (en adelante, ENCC-RD
2014). La ENCC-RD 2014 fue realizada
por un equipo multidisciplinario del
Ministerio de Cultura y el Banco Cen-
tral de la Repuiblica Dominicana como
Modulo de la Encuesta Nacional de
Fuerza de Trabajo (en adelante, ENFT)
—aplicada de manera semestral en
los meses de abril y octubre de cada
ano- para dar apoyo al proyecto Cuen-
ta Satélite de Cultura de la Republica
Dominicana (en adelante, CSC-RD). De
alli que la Reptiblica Dominicana, jun-
to a otras naciones como Argentina®,

12

13

Constltese: Secretaria de Medios de Comunicacion de la Jefatura de Gabinete de
Ministros de la Presidencia de la Nacion (2005). Sistemna Nacional de Consumos Culturales-
SNCC. Agosto 2005. Uno. Buenos Aires. Argentina. Sistema de Informacion Cultural de la
Argentina (SInCA); Secretaria de Medios de Comunicacion de la Jefatura de Gabinete de
Ministros de la Presidencia de la Nacion (2006). Sisterna Nacional de Consumos Culturales-
SNCC. Marzo 2006. Dos. Buenos Aires. Argentina. Sistema de Informaciéon Cultural de la
Argentina (SInCA); Secretaria de Medios de Comunicacion de la Jefatura de Gabinete de
Ministros de la Presidencia de la Nacion (2006). Sistema Nacional de Consumos Culturales
SNCC. Noviembre 2006. Tres. Buenos Aires. Argentina. Sistema de Informacion Cultural de
la Argentina (SInCA); Secretaria de Medios de Comunicacion de la Jefatura de Gabinete
de Ministros de la Presidencia de la Nacién (2008). Sistema Nacional de Consumos Culturales
SNCC. Marzo 2008. Cuatro. Buenos Aires. Argentina. Sistema de Informacién Cultural
de la Argentina (SInCA); Direcciéon Nacional de Industrias Culturales (2013). Encuesta
Nacional de Consumos Culturales y Entorno Digital. Argentina. Sistema de Informacién
Cultural de la Argentina (SInCA).

Se recomienda consultar y evaluar los estudios del Instituto Nacional de Estadisticas co-
rrespondientes a los afios: (2009) Enfoques estadisticos. Encuesta exploratoria de uso de tiem-
po libre en el Gran Santiago. Boletin Informativo del Instituto Nacional de Estadisticas.
Santiago de Chile. Consejo Nacional de la Cultura y las Artes. INE Chile. Mayo; (2008)
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Chile®”, Colombia, Costa Rica’®, Cu- la¥ se incorpore en la construccion
ba', México”, Uruguay'® y Venezue- institucional de una mirada prospec-
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Enfoques estadisticos. Cultura y tiempo libre. Boletin Informativo del Instituto Nacional de
Estadisticas. Santiago de Chile. Consejo Nacional de la Cultura y las Artes. INE Chile.
Enero; (2006) Enfoques estadisticos. Los chilenos y la cultura. Boletin Informativo del
Instituto Nacional de Estadisticas. Santiago de Chile. Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes. INE Chile; (2006a) Enfoques estadisticos. Los chilenos y la cultura. Boletin
Informativo del Instituto Nacional de Estadisticas. Santiago, Chile. Diciembre. Consejo
Nacional de la Cultura y las Artes. INE Chile. Véase Gobierno de Chile (2007) Encuesta de
consumo cultural 2004-2005. Valparaiso, Chile. Programa Encuesta de Consumo Cultural.
Consejo Nacional de la Cultura y las Artes. Departamento de Planificacién y Estudios.
Unidad de Estudios y Documentacién; Consejo Nacional de la Cultura y las Artes (2009)
Segunda ENPCC. Encuesta Nacional de Participacion y Consumo Cultural. Santiago, Chile.
Consejo Nacional de la Cultura y las Artes. Ediciones Cultura; Consejo Nacional de la
Cultura y las Artes (2009). Encuesta Nacional de Participacion y Consumo Cultural.
Sintesis descriptiva. Estudios. Santiago de Chile. Consejo Nacional de la Cultura y las
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tiva latinoamericana sobre los cam-  estadistica e indices basicos generales
bios en la produccién, circulacion y  sobre habitos, practicas/asistencia y
consumo de nuestros productos cul-  gastos realizados por los hogares en
turales, proporcionando informaciéon  la adquisicion de bienes creativos-
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culturales, disponibles en Republica
Dominicana, con el fin de propiciar la
elaboracion de la CSC-RD.

Puede advertirse, por consiguien-
te, que en los estudios de consumo
y demanda cultural el cotejo de las
practicas, habitos, preferencias y com-
portamientos del consumidor cultu-
ral, ligados a valores simbdlicos, entre
cuyas caracteristicas destaca la inma-
terialidad o la “espiritualidad” como
atractivos dominantes, resulta estra-
tégico para ‘reconocer y reafirmar la
diversidad de expresiones culturales’.
Ademads, para conocer las ‘imagenes
e imaginarios en virtud de las cuales
una sociedad se reproduce’, y en parti-
cular, para la aplicacion de politicas y
medidas tomando en cuenta los perfi-
les de identidades a través de la cual se
reconoce a ‘si misma’ y cambia, a fin de
instrumentar este discernimiento para
una gestion cultural democratica. Re-
querimos de precisiones muy afinadas
que nos digan ‘cdmo se esta moviendo
el ciudadano en orden a lo simbdli-
co que no es mas que su produccion
y consumo cultural’. No obstante, la
primera dificultad para abordar el te-
ma ha sido la discusion sobre lo que
en definitiva se podra entender como
“consumo” y, por supuesto, por “con-
sumo cultural”. En general, siempre
ha estado asociado a gastos suntua-
rios, escenarios del control econémico
0 consumismo. Los economistas, de
manera bastante compleja, lo explican
por relaciones entre precios y salarios,
inflacion e indices de precios al con-
sumidor, leyes de expansion y con-

traccion de los mercados; las ciencias
sociales se han interesado por los fac-
tores cualitativos que determinan las
interacciones sociales. En términos ge-
nerales, se puede plantear, en la linea
propuesta por la Corporacion Centros
de Estudios, Investigacion y Comuni-
cacion Social (Ceicos) (1998), que con-
cebiremos al consumo cultural como:

La serie de actividades y actitudes
individuales y grupales, publicas y
privadas de los ciudadanos, en las
cuales compran, usan, asisten, ven,
escuchan, sienten, disfrutan e interac-
tian con la diversa gama de la oferta
cultural. Este se refiere al fenémeno
causado por el conjunto de personas,
parejas, familias, grupos homogéneos
y heterogéneos, de legos, cultos y afi-
cionados en el terreno cultural, y ha-
cen parte del llamado capital cultural
y humano de la sociedad y la econo-
mia modernas. (p. 94)

Y entenderemos por consumidor
cultural:

La persona o las personas que estable-
cen relaciones de uso, valor, apropia-
cién o apreciacion con cualquier drea
o elemento de la oferta cultural. Este
es cominmente el comprador, espec-
tador, asistente o usufructuante del
elemento y/o acto cultural, de los bie-
nes materiales y simbdlicos. Este esta
mediado por una relacién mercantil,
benéfica, altruista o de goce, con el pa-
norama cultural del entorno publico o
privado. Puede ser un aficionado, un
artista, un especialista, un estudiante,
un lego, un individuo solitario, una pa-
reja, una familia o un grupo ocasional
0 intencionalmente interesado en la
actividad cultural. (Ceicos, 1998, p. 94)
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Lo cierto del caso es que, acercan-
donos a una nociéon proveniente de
distintas disciplinas, podriamos de-
finirlo como un acto donde las clases
y grupos compiten por la apropiacion
del producto social, que distingue
simbolicamente, integra y comunica,
objetiva los deseos y ritualiza su satis-
faccién (Garcia Canclini, 1999). Desde
esta perspectiva, la determinacion de
las caracteristicas del consumo cultu-
ral del espacio geografico cultural de
América Latina y el Caribe exige la su-
peracion de las concepciones unilate-
rales y el reconocimiento de la funcion
del consumo en la vida social. Por en-
de, es pertinente tener un conocimien-
to cabal acerca de:

1. La segmentacion de los publicos y
los cambios en las pautas de consu-
mo cultural.

2. La recomposicion de los espacios
culturales ante la hibridacion de los
multiples procesos simbolicos que se
cruzan y fecundan mutuamente.

El interés de los estudios de consumo
cultural en Latinoamérica

El analisis del consumo de bienes y ser-
vicios culturales, asi como la reflexién
en torno a los usos del tiempo libre, han
adquirido un inusitado protagonismo
en los ultimos veinticinco afos en la
reflexion de las ciencias sociales, las
teorias de la comunicacion, el marketing
y, mas en general, en la formulacion
de politicas publicas culturales. Dicho
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interés se ha ido asentando progresiva-
mente en el espacio geografico cultural
iberoamericano, donde son especial-
mente relevantes los casos de Espafia,
México, Colombia, Chile y Argentina,
y en menor medida Uruguay, Costa
Rica, Cuba y Venezuela. Generalmen-
te se entiende por consumo cultural el
acceso a bienes y servicios tales como
libros, discos y fonogramas, funciones
de cine, conciertos, representaciones
teatrales y danza, diarios, revistas, te-
levision, etc; es decir, los productos
originados por el conjunto de dmbitos
productivos que conforman el sector
cultural. Se habla de publicos de mu-
seos o de teatro, espectadores del cine,
audiencias de medios radioeléctricos,
receptores audiovisuales, abonados de
television por suscripcion, internautas
del ciberespacio, comunidades de redes
sociales, net-compulsivos del comercio
electrénico, pero en realidad solo hay
‘consumidores hibridos’, aunque cabe
preguntarse —como apunta el Consejo
Nacional de la Cultura y las Artes en
la Encuesta Nacional de Participacion
y Consumo Cultural de Chile del afio
2012 (2013, p. 18), por la presencia de
consumidores culturales omnivoros en
nuestro espacio geografico e indagar
respecto a cuales son los segmentos
sociales mas cercanos al ‘omnivorismo
cultural) que se destacarian por consu-
mir sin distincion alta cultura y cultura
popular, asociadas respectivamente a
las clases dominantes y dominadas, es
decir, el consumidor omnivoro va al ci-
ney a la opera, escucha musica cldsica,
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folclorica y romantica. Deigual manera,
investigar la evolucién de la asociacion
entre ‘prestigio y consumo cultural’ y
los cambios que ha experimentado esta
relacion como consecuencia del desdi-
bujado incentivo social —entendido co-
mo prestigio académico— que movia las
practicas culturales aspiracionales.

Un enfoque transversal de consu-
mos, asi como el estudio de sus arti-
culaciones entre distintos hdbitos y
practicas culturales revelaria los perfi-
les y requerimientos complejos de los
‘destinatarios/beneficiarios/usuarios’
de cada producto. Estas demandas de
conocimiento hacen necesario exami-
nar en forma conjunta—con un enfoque
descriptivo antes que de exhaustivi-
dad-, algunos estudios y encuestas

de vocacién nacionales realizados por
instituciones gubernamentales de cul-
tura en América Latina, con el propo-
sito de tener una vision del consumo
cultural en América Latina. Es impor-
tante destacar dos estudios de cober-
tura iberoamericana.

El primero refiere a la investi-
gacion titulada La industria cinema-
togrdfica y su consumo en los paises de
Iberoamérica®® (2004) y coordinada por
Carlos Enrique Guzman Cérdenas en
el marco del convenio internacional
Ininco-CAACI. El objetivo general
correspondid a una investigacion des-
criptiva, de tipo analitico-documen-
tal, con un enfoque diacrénico, para
indagar comparativamente cémo se
han modificado los elementos y las

20 Guzman Cardenas, C. E. (2004). La industria cinematogrifica y su consumo en los paises de
Iberoamérica. Caracas: Venezuela. Investigacion realizada para Conferencia de Autoridades
Audiovisuales y Cinematograficas de Iberoamérica (CAACI), con la colaboracion del Centro
Nacional Auténomo de Cinematografia (CNAC) de Venezuela. Equipo de investigacion:
Yolanda Quintero Aguilar y Alfredo Caldera. Del mismo autor, Guzman Cardenas, C. E.
(2006). La industria cinematografica y su consumo en los paises de Iberoamérica. Un ana-
lisis comparativo diacronico. En Anuario Ininco/Investigaciones de la Comunicacion. Caracas:
Universidad Central de Venezuela, Instituto de Investigaciones de la Comunicacién, Facultad
de Humanidades y Educaciéon. Volumen 18, N.° 1, pp. 57-118; (2001) La demanda, la pobreza,
lainversiony el consumo cultural en Venezuela. Revista Comunicacion. Estudios Venezolanos de
Comunicacion, 113, 12-19. Caracas: Centro Gumilla; (1998) La ciudad como objeto de consumo
cultural. En Bisbal, M., Nicodemo, P, Aguirre, ]. M., Guzman Cardenas, C. E., Pellegrino, F.
y Pilato, E. El consumo cultural del venezolano, pp. 136-169. Caracas: Fundacion Centro Gumilla
y Consejo Nacional de la Cultura (Conac); (1996) La demanda del ‘nosotros” descubriendo la
ciudad como acontecimiento de consumo cultural. En Bisbal, M., y Nicodemo, P. (coordina-
cion). Nuevas fronteras. Medios, comunicacion y poder, pp. 115-130. Caracas: Fundacién Carlos
Eduardo Frias/Universidad Central de Venezuela; (1995) Asimetrias de la urdimbre cultu-
ral venezolana. Politicas culturales y publicos. Revista Comunicacion. Estudios Venezolanos de
Comunicacion, 92, 5-21. Caracas: Centro Gumilla; (1995a) Politicas culturales y ptblicos. En
Museos Ahora, 3, 27-40. Caracas: Direccién General Sectorial de Museos del Consejo Nacional
de la Cultura. Museos y Publico.
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relaciones que componen la estructu-
ra del consumo cultural cinematogra-
fico que se esta desarrollando en los
paises miembros de la Conferencia de
Autoridades Audiovisuales y Cine-
matograficas de Iberoamérica (CAA-
CI), en el periodo de 1989-2005, en
atencion a los resultados de las mas
importantes y rigurosas investigacio-
nes académicas y estudios de opinion
especializados, a fin de instrumentar
los resultados en el disefio de politi-
cas culturales.

En tal sentido, la intencionalidad
analitica de la investigacion, en su
enfoque diacronico, fue el de propor-
cionar una vision del “estado del arte”
sobre las producciones académicas y
estudios de mercado especializados
que compartian el comun denomina-
dor de explorar las dimensiones de
consumo audiovisual del espectador
cinematografico (cinéfilo).

El segundo estudio es la Encuesta
latinoamericana de hdbitos y prdcticas cul-
turales (2013), auspiciada por la Orga-
nizacién de Estados Iberoamericanos
(OEI), con el apoyo técnico de la Cor-
poracion Latinobarometro.

Se indican los habitos de consu-
mo cultural en una gran variedad de
dimensiones: lectura de periodicos y
libros, television, radio, cine, teatro, vi-
deo, musica, la utilizacion de compu-
tadoras, el acceso al correo electronico,
Internet y redes sociales, las visitas
a lugares del patrimonio cultural, la
celebracion de eventos culturales, la
asistencia a conciertos y, en general, el
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acceso a los bienes y servicios cultura-
les y su participacion en ellos. Al final,
se plantean dos preguntas de interés:
(coémo valora usted la oferta cultural
realizada en su pais en los diez afos
anteriores? y ;qué expectativas tiene
sobre la oferta cultural en los proxi-
mos diez afos? La investigacion se
elaboro y desarroll6 a lo largo de 2013,
y el informe final se prepar6 en el pri-
mer semestre de 2014.

En términos generales, los hallaz-
gos principales de dicha encuesta para
el espacio geografico cultural latino-
americano —se consultaron 16 paises
de la regién; Panamda y Republica
Dominicana no fueron incluidos en
la ultima fase del estudio por incon-
gruencias en los datos reportados-— se-
falan como principales conclusiones
(OEI, 2014, pp. 159-165) que:

* Los porcentajes de los latinoame-
ricanos encuestados que ‘no han ac-
cedido «nunca o casi nunca» a las
actividades mencionadas en la en-
cuesta son: 68 % a conciertos, recitales,
etc.; 67 % al teatro; 65 % al cine; 62 % a
patrimonio material; 60 % celebracion
comunitaria; 55 % correo electronico/
Internet; 53 % computadora; 45 % lec-
tura por profesion/estudio; 42 % lectu-
ra por diversos motivos; 40 % video; y
musica grabada 32 %.

e Mientras en Europa nos encontra-
mos con un 32 % de ciudadanos que
no han leido un libro en los ultimos
doce meses, en América Latina este
porcentaje es de 42 %. La 'no asisten-
cia al teatro” en Europa alcanza al 72
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% de la poblacion y en América Latina
al 67 %, y la 'no asistencia a concier-
tos” se sittla en un 65 % en Europa y
un 68 % en América Latina.

e Las actividades culturales mas fre-
cuentadas son la audicién de musica,
el video y la lectura. Son practicas que
pueden realizarse en multiples con-
textos (hogar, desplazamientos), de
forma individual o en grupo, con to-
tal libertad de horarios. Y por lo gene-
ral, tienen un cierto caracter gratuito,
en el sentido de que no es necesario
el pago de una entrada cada vez que
uno realiza dicha practica, aunque en
algunos casos si pueda suponer un
cierto desembolso inicial.

e En el extremo contrario se sitta la
asistencia a conciertos, al teatro o al
cine. Estas practicas requieren la asis-
tencia a un evento, en lugar y horas de-
terminados, y, por lo general, el pago
de una entrada.

* La casi totalidad de la poblacion la-
tinoamericana oye radio y ve la televi-
sion. Son, sin duda, las practicas mas
extendidas. Las diferencias de género,
edad, nivel de estudio y nivel socioe-
conodmico no son en este caso especial-
mente significativas, aunque existen. El
numero de horas semanales destinadas
a estas practicas pudiera parecer eleva-
do, pero esta en linea con lo que sucede
en otras regiones del mundo.

* Enunazonaintermediasesitian dos
practicas relacionadas con las nuevas
tecnologias de la comunicacion: el uso
del correo electrénico y la Internet.

¢ Las variables que mayor peso tie-
nen, con gran diferencia sobre las
demads, son el nivel socioecondomico
y, sobre todo, el nivel educativo. Hay
dos actividades que estdn muy exten-
didas entre los ciudadanos: escuchar
radio y ver television. Las diferencias
de género, edad, nivel de estudios y
nivel socioecondmico se reducen en
estos casos al minimo.

e La edad marca también una cierta
diferencia, mas acentuada como era de
esperar en lo que se refiere al uso de la
computadora e Internet. Sin embargo,
si nos referimos a la lectura como pla-
cer, la asistencia al teatro o la visita a
lugares patrimoniales, la diferencia de
frecuencia entre los jovenes y los ma-
yores es significativamente menor que
en otras practicas culturales.

e La variable género marca diferen-
cias de frecuencia mucho menores que
las otras tres variables en casi todas
las practicas estudiadas. Las diferen-
cias por razones de género llegan a ser
practicamente inexistentes en lo que
se refiere a lectura por placer, a cele-
braciones comunitarias y a visitas a
lugares patrimoniales.

Consideraciones finales

Es evidente que los estudios sobre el
consumo cultural, mas que encuestas
de opinion, son interpretaciones de
datos con fines estratégicos que nos
ofrecen una vision del consumidor
cultural, acercandonos a su forma de

Contratexto n.° 24, julio-diciembre 2015

243



Carlos Enrique Guzmén Cérdenas

pensar, a sus actitudes ante el consu-
mo de productos y servicios culturales
ofrecidos; bien sea por la administra-
ciéon publica que dirige las politicas
culturales nacionales, o por el sector
privado empresarial.

Potencialmente, la realizacién de
encuestas de consumo cultural en el
espacio geografico cultural latinoame-
ricano vienen a ser herramientas es-
tratégicas de formulacion y evaluacion
de politicas publicas culturales, indis-
pensables dentro del delicado proceso
implicito en la toma de decisiones para
la inversion cultural, pues basado en
el conocimiento que se tenga del con-
sumidor, de la oferta y demanda, se
estard en capacidad de dar un enfoque
mas preciso a los planes y programas
de desarrollo cultural.

En este sentido, conocer el perfil del
consumidor cultural latinoamericano
es identificar sus cualidades cultura-
les, ante aspectos particulares y espe-
cificos, a través de una serie de topicos
relacionados con sus actividades, inte-
reses y opiniones, con el fin de confi-
gurar patrones de usos y apropiacion
simbdlica, y lo mas importante: adver-
tir la “demanda cultural y la forma-
ciéon de publicos” en nuestro espacio
geografico cultural.

Referencias

Bernat, L. F,, Mora, J. ], y Zuluaga, B.
(2012). La elasticidad ingreso del
consumo cultural en Cali. Revista

244 Contratexto n° 24, julio-diciembre 2015

de Economia Institucional, 27(14),
165-192.

Blondet Hernandez, R. A. (2015). Informe
de cobertura del andlisis de resultados
de la Encuesta Nacional de Consumo
Cultural ENCC-RD-2014. Republica
Dominicana. Coordinacion Educativa
y Cultural Centroamericana. Sistema
de Integracion Centroamericano
(CECC-SICA). Mimeografiado.

Catalan, C., y Sunkel, G. (1992). Algu-
nas tendencias en el consumo de bienes
culturales en América Latina. Docu-
mento de Trabajo Flacso. Programa
Chile. Serie: Educacion y Cultura
N.° 27. Santiago de Chile.

Catalan, C,, y Torche, P. (Eds.). (2005).
Consumo cultural en Chile: miradas
y perspectivas. Santiago de Chile:
Consejo Nacional de la Cultura y
las Artes, Instituto Nacional de Es-
tadisticas y La Nacion.

Cepal. (2014). Cultura y desarrollo eco-
nomico en Iberoamérica. Madrid:
Organizacion de Estados Iberoame-
ricanos para la Educacion, la Cien-
cia y la Cultura (OEI).

Consejo Nacional de la Cultura y las
Artes de Chile. (2003). Impacto de
la cultura en la economia chilena: par-
ticipacién de algunas actividades cultu-
rales en el PBly evaluacion de las fuentes
estadisticas ~ disponibles. ~Coleccion
Economia y Cultura. Bogota: Con-
sejo Nacional de la Cultura y las
Artes de Chile/Universidad ARCIS/
Convenio Andrés Bello (CAB).



Hacia la consolidacién de los estudios de consumo cultural en Latinoamérica

CAB - Convenio Andrés Bello. (2009).
Cuentas satélites de cultura. Manual
metodoldgico para su implementacion
en Latinoamérica. Bogota: Convenio
Andrés Bello. Agencia Espanola de
Cooperacion Internacional para el
Desarrollo (AECID).

Ceicos-Corporacion Centrosde Estudios,
Investigacion y Comunicacion Social.
(1998). Consumo cultural en Bogotd.
Experiencias vitales y estéticas: actuar,
sentir y pensar. Bogota: Ceicos y Ob-
servatorio de Cultura Urbana.

DANE - Departamento Administrativo
Nacional de Estadisticas. (2007). Meto-
dologia de la Cuenta Satélite de Cultura.
Coleccion Documentos N.° 43. Bogo-
td&: DANE/Direcciéon de Sintesis y
Cuentas Nacionales (DSCN).

Frey, B. (2000). La economia del arte. Colec-
cion Estudios Econdémicos N.° 18.
Barcelona: Editorial La Caixa/Caja de
Ahorros y Pensiones de Barcelona.

Garcia Canclini, N. (1990). Culturas hibri-
das. Estrategias para entrar y salir de la
modernidad. Coleccion Los Noventa.
Meéxico, D. F. Coedicion Direccion
General de Publicaciones del Consejo
Nacional para la Cultura y las Artes/
Editorial Grijalbo.

Garcia Canclini, N. (Coord.). (1993). El
consumo cultural en México. Coleccion
Pensar la Cultura. México, D. E.
Direccion General de Publicaciones
del Consejo Nacional para la Cul-
tura y las Artes.

Garcia Canclini, N. (1999). El consumo
cultural: una propuesta teérica. En

G. Sunkel (Coord.), El consumo cul-
tural en América Latina, pp. 26-49.
Bogota: Convenio Andrés Bello.

Gayo, M. (Dir), Méndez, M. L, Rada-

kovich, R, y Wortman, A. (2011).
Consumo cultural y desigualdad de cla-
se, género y edad: un estudio comparado
en Argentina, Chile y Uruguay. Serie
Avances de Investigacion N2 62.
Madrid: CeALCI-Fundacién Carolina.

Guzman Cardenas, C. E. (2005). La dind-

mica de la cultura en Venezuela y su con-
tribucion al PIB. Coleccion Economia
y Cultura N.° 10. Bogota: Ministerio
de Educacion, Cultura y Deportes de
Venezuela, Viceministerio de Cultura,
CONAC, Convenio Andrés Bello.

Guzman Cérdenas, C. E. (2009). Explo-

rando las industrias creativas, de
la experiencia y culturales. Anuario
Ininco/Investigaciones de la Comu-
nicacion, 21(1), 117-173. Caracas:
Universidad Central de Venezuela.
Instituto de Investigaciones de la
Comunicacion. Facultad de Huma-
nidades y Educacion.

Guzman Cardenas, C. E. (2012). El va-

lor de la cultura. Contribucién de la
Economia de la cultura. Anuario Ininco/
Investigaciones de la Comunicacion,
24(1), 193-235. Caracas: Universidad
Central de Venezuela. Instituto de
Investigaciones de la Comunicacion.
Facultad de Humanidades y Educacion.

Guzman Caérdenas, C. E. (2013). Eco-

nomia y politica cultural en Ve-
nezuela. Revisién y perspectivas.
Anuario ININCO/Investigaciones de la

Contratexto n.° 24, julio-diciembre 2015

245



Carlos Enrique Guzmén Cérdenas

Comunicacion, 25(1), 225-270. Caracas:
Universidad Central de Venezuela.
Instituto de Investigaciones de la
Comunicacion. Facultad de Huma-
nidades y Educacion.

Guzman Cardenas, C. E. (2014). Eco-
nomia de la cultura y de la creativi-
dad. Contratexto, 22, pp. 231-269.

Guzman Cardenas, C. E. (2015). El
consumo cultural. La experiencia
latinoamericana y Republica Do-
minicana. En Organizacion de
Estados Iberoamericanos para la
Educacion, la Ciencia y la Cultura.
Encuesta Nacional de Consumo Cul-
tural de la Republica Dominicana
(ENCC-RD 2014). Santo Domingo,
Republica Dominicana: OEIL

Herrera Prieto, L. C. (2002). La eco-
nomia de la cultura en Espana:
una disciplina incipiente. Revista
Asturiana de Economia, 23, 147-175.

Herrera Prieto, L. C. (2009). La inves-
tigacion en economia de la cultura
en Espana: un estudio bibliométri-
co. Revista Estudios de Economia
Aplicada, 27(1), 35-62.

Herrera-Usagre, M. (2011). El consumo
cultural en Espafia. Una aproxima-
cién al analisis de la estratificacion
social de los consumos culturales
y sus dificultades metodoldgicas.
Empiria. Revista de Metodologia de
Ciencias Sociales, 22, 141-172.

Mantecon, A. R. (2002). Los estudios
sobre consumo cultural en México.
En D. Mato (Coord.), Estudios y otras
prdcticas intelectuales latinoamerica-

246 Contratexto n° 24, julio-diciembre 2015

nas en cultura y poder, pp. 255-263.
Caracas: Clacso/CEAP/FACES UCV.

Martin-Barbero, ]. (1987). De los medios
a las mediaciones. Comunicacion, cul-

tura y hegemonia. (GG MassMedia).
México, D. F.: Gustavo Gili.

Martin-Barbero, J. (1999). Recepcion de
medios y consumo cultural: trave-
sias. En G. Sunkel (Coord.), EI consu-
mo cultural en América Latina, pp. 2-25.
Bogota: Convenio Andrés Bello.

Martin-Barbero, J,, y Téllez, M. P. (2006). Los
estudios de recepcion y consumo en
Colombia. Didlogos de la Comunicacion,
73, 57-69. Lima: Federacién Latinoa-
mericana de Facultades de Comuni-
cacion Social-Felafacs.

Ministerio de Cultura de Colombia/
Convenio Andrés Bello. (2003).
Impacto economico de las industrias
culturales en Colombia. Coleccion
Economia y Cultura. Bogota: Mi-
nisterio de Cultura de Colombia/
Convenio Andrés Bello (CAB).

OEI-Organizacion de Estados Iberoame-
ricanos para la Educacion, la Ciencia
y la Cultura. (2014). Encuesta latinoa-
mericana de hdbitos y prdcticas cultura-
les. Madrid: OEL

OEI - Organizacion de Estados Iberoame-
ricanos para la Educacion, la Ciencia
y la Cultura. (2015). Encuesta Nacional
de Consumo Cultural de la Repuiblica
Dominicana (ENCC-RD 2014). Santo Do-
mingo, Repuiblica Dominicana: OEL

Orozco, G. (1999). Televidencia y me-
diaciones. La construccion de es-
trategias por la audiencia. En G.



Hacia la consolidacién de los estudios de consumo cultural en Latinoamérica

Sunkel (Coord.), El consumo cultural
en América Latina, pp. 68-86. Bogota:
Convenio Andrés Bello.

Retis Rivas, J. (2011). Estudio explorato-

rio sobre el consumo cultural de los in-
migrantes latinoamericanos en Esparia:
el contexto transnacional de las pricti-
cas culturales. Madrid: Fundaciéon
Alternativas/Observatorio Cultura
y Comunicacion.

Stolovich, L., Lescano, G., y Mourelle,

J. (1997). La cultura da trabajo. Entre
la creacion y el negocio: economia y
cultura en el Uruguay. Montevideo:
Fin de Siglo.

Sunkel, G. (1999). (Coord.). El consumo

cultural en América Latina. Bogota:
Convenio Andrés Bello.

Sunkel, G. (2002). Una mirada otra. La

cultura desde el consumo. En D.
Mato (Coord.), Estudios y otras pric-
ticas intelectuales latinoamericanas en
cultura y poder, pp. 287-294. Caracas:
Clacso/CEAP/FACES/UCV.

Throsby, D. (2008). Economia y cultu-

ra. México, D. F.: Consejo Nacional
para la Cultura y las Artes.

Villanueva Giiell, P, Peters Ntnez, T,

y Morales Olivares, R. (2010). Una
canasta bdsica de consumo cultural
para América Latina. Elementos me-
todoldgicos para el derecho a la parti-
cipacion cultural. Santiago de Chile:
Convenio Andrés Bello/Centro de
Investigaciones Socioculturales
(Cisoc) de la Universidad Alberto
Hurtado de Santiago de Chile.

Contratexto n.° 24, julio-diciembre 2015

247





