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Imaginarios y Consumo Cultural

Segundo Informe Nacional sobre consumo y comportamiento cultural
Uruguay 2009

El Observatorio Universitario de Politicas Culturales radicado en la Facultad de
Humanidades y Ciencias de la Educacion de la Universidad de la Republica,
integrado por las investigadoras Susana Dominzain, Rosario Radakovich y
Sandra Rapetti presenta el informe preliminar sobre Imaginarios y Consumo
Cultural. Segundo Informe Nacional sobre consumo y comportamiento cultural.
Uruguay 2009. Este informe se inscribe en la linea de investigacién que viene
desarrollando el Observatorio desde el afio 2002 y fue realizado en el marco
del Convenio suscripto entre la Universidad de la Republica y el Ministerio de
Educacién y Cultura.

Por otra parte, este estudio fue apoyado parcialmente por el Proyecto
Conjunto Vivi Cultura, también conocido como “Proyecto de fortalecimiento
de las industrias culturales y mejora de la accesibilidad a los bienes y servicios
culturales en el Uruguay”, que financia la Agencia Espafola de Cooperacién
Internacional para el Desarrollo (AECID), a través del Sistema de Naciones
Unidas (Unidos en la Accidn), en conjuncién con el Departamento de Industrias
Creativas (Dicrea) de la Direccién Nacional de Cultura del Ministerio de
Educacién y Cultura, encargado por la Oficina de Planeamiento y Presupuesto
de la Presidencia de la Republica como la contraparte estatal. Asi también,
contoé con el apoyo financiero de la Intendencia Municipal de Maldonado.

El disefio y la edicién del presente Informe ha estado a cargo del Centro Cultural
Espafia, gracias a su apoyo ha sido posible esta publicacién.

Equipo de investigaciéon

Susana Dominzain (Coordinadora del proyecto de investigacién Imaginarios
y Consumo Cultural y actualmente Directora interina del OBUCOP) junto a las
investigadoras del Observatorio, Sandra Rapetti y Rosario Radakovich.

Diseino de muestra y trabajo de campo

Departamento de Sociologia de la Facultad de Ciencias Sociales de la
Universidad de la Republica, responsables Alberto Riella y Pablo Hein.
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Una nueva fotografia

SUSANA DOMINZAIN

Una nueva fotografia nos hemos sacado los uruguayos. La del 2009 nos permite vernos otra vez y
compararnos con la obtenida en el 2002, aquella que vino a llenar el vacio existente respecto a nuestros
consumos e imaginarios culturales.

En el afio 2002 se realiz6 el 1er. Informe sobre Imaginarios y Consumo Cultural en Uruguay, a partir de
cuyos datos los uruguayos nos conocimos mas y pudimos comprobar que el folklore era el género musical
preferido en primer lugar, que el gusto por la lectura de poesia era significativo, que creiamos que el
Uruguay tenia futuro, que éramos quejosos, que Maracana habia quedado en el pasado y la garra charrta
seguia siendo valida, etc. También descubrimos que nos auto percibiamos solidarios y no racistas, nos
mostrabamos dispuestos a abrir nuestras puertas para la llegada de extranjeros, etc.

Una serie de datos aportaron conocimientos y permitieron comprobar que la sociedad uruguaya, en
SuUs consumos e imaginarios, era una sociedad fragmentada, con diversidad de opiniones, con grandes
conclaves de personas distribuidas por el territorio nacional que mostraban heterogeneidad en sus
practicas y comportamientos culturales. Fue entonces que la “realidad” cultural uruguaya pudo ser
repensada desde una perspectiva distinta, que debid incluir nuevas valoraciones a partir del Informe.

El triunfo del Encuentro Progresista - Frente Amplio, en el 2004, implicé cambios politicos de trascendencia.
Uruguay se despojaba lentamente de los efectos causados por la crisis financiera de 2002 y emprendia
un camino de recuperacién econdémica, inserto en un contexto latinoamericano préspero. A seis afios de
producido ese 1er. Informe que implicé un mayor conocimiento de los comportamientos que en materia
cultural teniamos los uruguayos, se concreta la realizacién de una segunda encuesta a nivel nacional, entre
los meses de febrero y abril de 2009. Esto posibilita actualizar los datos y ofrecer nueva informacion que
permita conocer, por ejemplo, si seguimos creyendo que el Uruguay tiene futuro, y plantear interrogantes
como: ¢La asistencia al cine y al teatro aumentaron? ;Vemos cine uruguayo? ;Asistimos a la opera y
a espectaculos de danza? ;Qué uso hacemos del tiempo libre? ;Qué tipo de programas televisivos
deseariamos ver? ;Qué opiniones fueron manifestadas con respecto al Plan Ceibal?

El Observatorio Universitario de Politicas Culturales presenta el 2do. Informe sobre Imaginarios y Consumo
Cultural en Uruguay. Los datos son el resultado de una encuesta realizada a nivel nacional (3.421 casos).

Esta encuesta brinda informacién representativa a nivel departamental. Asimismo, focaliza el estudio de los
departamentos de Florida (461 casos) y Maldonado (497 casos), como lo hiciera con Salto en el 2002. En
el caso de Florida, se vio la necesidad de conocer cudles son los habitos y consumos culturales, y de qué
manera se auto percibe la poblacién del departamento que fue pionero en la implementacion y aplicacién del
Plan Ceibal, asi como se estudia el caso de Maldonado, donde este Plan aun no habia sido implementado.

Se cumple de esta forma con uno de los principales objetivos del Observatorio Universitario de Politicas
Culturales: el de poder realizar con cierta periodicidad un seguimiento que permita ir testeando los
cambios y/o continuidades que mostramos los uruguayos en los consumos e imaginarios culturales.

El Informe consta de dos partes: la primera estudia los imaginarios y consumos culturales a nivel
nacional y focaliza su interés en el estudio de los audiovisuales. La segunda parte estudia los casos
de Florida y Maldonado.
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UNA NUEVA FOTOGRAFIA / SUSANA DOMINZAIN

10

Entre la esperanza y la queja, {¢nos cuesta cambiar?

Los uruguayos creemos que el pais tiene futuro, y este parece ser un dato contundente. En relacién al
2002, la esperanza aumento significativamente por parte de la poblacién. Ante la pregunta: ;Usted esta
de acuerdo o en desacuerdo en que el Uruguay no tiene futuro?, el 81% de la poblacién a nivel nacional
respondi6 que estaba en desacuerdo. En el 2002, fue el 68% que lo manifesto.

Grafico 1

El Uruguay no tiene futuro.
Se toma en cuenta el desacuerdo por departamentos
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Actualmente, todos los departamentos muestran un mayor desacuerdo con respecto a que el Uruguay
no tiene futuro. En particular los departamentos de Montevideo, Canelones, Florida, Rio Negro, Rocha,
Soriano y Tacuarembd, que superan el 80% respectivamente. Si bien predomina el desacuerdo en que el
Uruguay no tiene futuro en los departamentos de Artigas, Cerro Largo, Lavalleja, Maldonado y Treinta 'y
Tres, los porcentajes son menores a lo manifestado en el 2002. Es dable sefialar también el aumento del
desacuerdo con que el Uruguay no tiene futuro que manifiestan los departamentos de Duraznoy Flores,
el que casi duplica lo declarado en 2002.

Cuadro N° 1: A nivel Nacional por edades en % Acuerdo/desacuerdo en que el Uruguay no tiene futuro.

16 a 29 afios 30 a 59 afios 60 y mas
Acuerdo 12,3 13,8 18,7
Desacuerdo 84,5 82,5 75,9
NS/NC 3,2 3,7 54
Total 100 100 100

Los jévenes son los que manifiestan, en un mayor porcentaje, que el pais tiene futuro. Entre los 16 y 29 afos,
este porcentaje es el 84, 5%, y entre los 30-59 anos, el 82,5%, mientras que en los mayores de 60 afios
esta creencia disminuye al 75,9. A mayor edad decrece relativamente la esperanza en el futuro del pais.

1. Achugar, Hugo - Rapetti, Sandra - Dominzain, Susana - Radakovich, Rosario. Imaginarios y consumo cultural. Primer Informe
Nacional sobre consumo cultural e imaginarios. Uruguay 2002. Universidad de la Republica, Facultad de Humanidades y Ciencias de
la Educacion. Editorial Trilce. Montevideo 2003.



Considerar las edades se hace necesario para el andlisis de los datos de una encuesta, pero en el caso
de Uruguay se podria decir que este dato es ineludible. El flujo migratorio 2 que experimenta el pais en
las ultima tres décadas, principalmente de sus jovenes, y el progresivo envejecimiento de la poblacion,
podrian dar lugar a que pensaramos que los resultados deberian ser otros. Por ejemplo, que los jévenes
mostraran menos esperanza. Si bien la diferencia entre edades no es significativa, si es importante que,
en mas de un 80%, los jovenes creen en el futuro del pais. Los hombres (82,7%) y las mujeres (79,8%)
estan en desacuerdo con que el Uruguay no tiene futuro. A mayor nivel educativo, mas se cree en el
futuro del pais. Comportamientos similares se observan con respecto a la situacion socioeconémica de
la poblacion. A mayor ingreso mensual por hogar, mas esperanza se tiene en el futuro del pais.

¢Quiénes son los que estan de acuerdo en que el pais no tiene futuro? En Montevideo, dividido en zonas,
son las personas que viven en las econémicamente menos favorecidas, ya que un 16,5% asi lo manifiesta.
A nivel nacional, son los mayores de 60 afios (18,4%), de menores ingresos (18,5%) y nivel educativo
bajo (25,4%), el 14 % de los hombres y el 15% de las mujeres.

¢Qué es lo que explica el aumento de la esperanza en el futuro del pais? Las respuestas podrian llegar a
ser multiples. Que los individuos tengan o no esperanza pasa por una serie de dispositivos complejos,
que muchas veces tienen una relacion directa con la subjetividad. Pero asumiendo que el colectivo
respondié afirmativamente en una amplia mayoria, hay que considerar en qué medida la esperanza puede
responder a un “estado” de campanfa electoral que contribuye a que este sentimiento se manifieste de
una manera mas importante que en el 2002. De todos modos, hay que precisar que esta encuesta se
realiz6 cuando todavia la campafa electoral no se habia iniciado formalmente.® Hablar de elecciones es
hablar de futuro. Esto explica que, mas alla de pertenencias y preferencias partidarias, todos aquellos
que manifestaron haber votado en la ultima eleccion de 2004 confirman su esperanza en el futuro del
pais, como lo indica el cuadro N° 2.

Cuadro Ne° 2: A nivel nacional en %. ;Ud. est4 de acuerdo o en desacuerdo en que el Uruguay no tiene futuro?
De acuerdo a lo que votd en la eleccion de 2004.

PC PN EP-FA Pl Otro No voté
Acuerdo 12,4 20,3 11,1 39 26,5 19,1
Desacuerdo 81,3 73,2 86,3 93,8 70,4 75,3
NS/NC 6,3 6,5 2,6 2,3 31 56
Total 100 100 100 100 100 100

Incluso entre aquellos que no votaron, donde estarian los jovenes que no lo pudieron hacer por no contar
con la edad suficiente, un 75,3% manifestd su desacuerdo con que el Uruguay no tiene futuro, lo que es
un alto porcentaje. No obstante, entre quienes no votaron en la tltima eleccién nacional hay un 19,1% que
no cree en el futuro del pais. Este dato se debe tener en cuenta, ya que son estos mismos jovenes que
actualmente estan habilitados para votar. De acuerdo al partido votado en el 2004, quienes se muestran mas
descreidos son el 20,3%, que dijeron haber votado al Partido Nacional. Este “estado” de campana electoral
se percibe también ante la pregunta: ;Qué personalidad cree usted que deberia estar en los billetes?

2. Las proyecciones realizadas por la Direccion General de Estadistica y Censos en 1989, donde se preveia que la emigracion
descenderia lentamente y que a partir de 2000 el saldo migratorio se reduciria hasta llegar a cero, fracasaron ante la crisis de 2002.
Ante ésta, “la poblacion reacciond con un nuevo flujo migratorio, con un saldo negativo que se puede estimar en 126.000 personas,
alrededor del 3,7% de la poblacién media total del pais, en el periodo 1996- 2006”. Lo que ha llevado a sostener que en el contexto
latinoamericano, Uruguay figure entre los paises con mayores porcentajes de emigrantes sobre la poblacién total”. Pellegrino, Adela
(2008). La poblacion y el crecimiento en Demografia de una sociedad en transicion. La poblacion uruguaya a inicios del siglo XXI.
Coordinadora Carmen Varela Petito. Trilce. Montevideo. Pag.15.
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Grafico 2

A nivel nacional
¢ Qué personalidad cree usted deberia estar en los billetes?
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Casi una cuarta parte respondié que deberian estar en los billetes las figuras politicas. Al ser una pregunta
abierta, pudimos comprobar que en las respuestas fueron mencionados politicos como Luis Batlle Berres,
Luis A. de Herrera, Aparicio Saravia, Julio Maria Sanguinetti, Luis A. Lacalle, Liber Seregni, José Muijica,
entre otros. Es de notar que también se hizo referencia a Ernesto “Che” Guevara. En segundo lugar, fueron
mencionados en un 8,1% los escritores, entre ellos Horacio Quiroga, Mario Benedetti, Eduardo Galeano,
Roy Berocay, pero también extranjeros, como por ejemplo Paulo Coelho, Isabel Allende. En tercer lugar, el
5,3% eligié a los musicos. En este caso fueron mencionados Rubén Rada, Jaime Roos, asi como también
Madonna. El 2,1% considerd que deberian estar las figuras del futbol, como Diego Forlan, Carlos Bueno,
sin olvidar las reiteradas menciones que recibié Diego Maradona.

Pero, mas alla del peso que lo politico pudo haber tenido en esta respuesta, es necesario sefialar que mas
de la mitad de la poblacién no contest6 o no supo qué contestar. A lo que se debe sumar que un 10,5%
respondié por “Otros”, incluyendo en este caso al propio entrevistado que, ante la pregunta, entendié que
tendria que aparecer él, sus hijos, sus padres, etc. Lo cierto es que entre aquellos que manifestaron sus
preferencias, en mayor porcentaje lo hicieron por los politicos varones, ya que figuras politicas femeninas
no fueron mencionadas. Con esto simplemente pretendo sefialar que este tipo de respuesta permite
testear que el “estado” de campania electoral estuvo como teléon de fondo de esta encuesta, a pesar de
que, formalmente, la campafa electoral no habia comenzado todavia.

Al igual que en 2002 la realizacion de esta encuesta estuvo inserta en un contexto de crisis financiera,
pero esta vez a nivel global. Pese a lo cual pareceria ser que la crisis actual no incide negativamente en
que los uruguayos tengan menos confianza en el futuro.

Los uruguayos mostramos una mayor conviccion de que tenemos esperanza en el futuro del pais; sin
embargo seguimos creyendo que somos demasiado quejosos.

Grafico 3

¢ Usted esta de acuerdo/desacuerdo que los uruguayos
se quejan demasiado?
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El 77,9% de los entrevistados a nivel nacional considera que “los uruguayos se quejan demasiado”. En
Montevideo, el 80%, y en el interior el 75%, declaran estar de acuerdo con esta afirmacién. El acuerdo
aumentd en la mayoria de los departamentos, y en Artigas y Colonia lo hizo pero en porcentajes menores
que en 2002. Paysandu es el unico departamento que manifiesta su desacuerdo con esta afirmacién; en
el 2002, era el departamento de Durazno.



Cuadro Ne 3: A nivel nacional, por edades en % ;Ud. esta de acuerdo/desacuerdo con que los uruguayos se quejan demasiado?

16 a 29 afos 30a59anos 60y mas afos
Acuerdo 83 79,2 71,6
Desacuerdo 12 179 21,9
NS/NC 5 2,9 6,5

Son preferentemente los jovenes a nivel nacional, que en un 83% asi lo entienden. A mayor nivel educativo,
mayor es el acuerdo en que “nos quejamos demasiado”.

Cuadro N° 4: A nivel nacional, por ingresos en % ;Ud. esté de acuerdo/desacuerdo con que los uruguayos se quejan demasiado?

Hasta $10.000 $10.001-$20.000 $20.001 y mas
Acuerdo 78,1 80,6 78,3
Desacuerdo 17,5 15,4 19,4
NS/NC 4,4 4 2,3
Total 100 100 100

Los hombres (77,7%) y las mujeres (78,1%) estan de acuerdo con esta afirmacién. Los hogares
con ingresos intermedios son los que en mayores porcentajes asi lo entienden. La queja puede ser
considerada un atributo por parte de una sociedad, porque a través de ella se demanda atencién hacia
temas y necesidades colectivas. Pero también la queja puede expresar una limitacion, un impedimento,
por ejemplo, para el cambio. Ante la pregunta: ;Usted esta de acuerdo o en desacuerdo en que a los
uruguayos nos cuesta cambiar? El 84% de la poblacion a nivel nacional manifest6 estar de acuerdo. Este
acuerdo es menor, por dos puntos, al manifestado en 2002.

Grafico 4

¢Usted esta de acuerdo o en desacuerdo en que a los uruguayos
nos cuesta cambiar?
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Esta preocupacion es mas alta en Montevideo (89%) que en el interior (79%). Los hombres (83%) y las
mujeres (84%) estan de acuerdo con esta afirmacién. Las edades maés jovenes, en mas de un 80%,
consideran que “a los uruguayos nos cuesta cambiar”. A mayor nivel educativo, aumenta el acuerdo con
esta afirmacién. Lo mismo ocurre con el nivel socioecondémico de los entrevistados; a mayores ingresos
por hogar, mayor es el acuerdo en que nos cuesta cambiar. La casi totalidad de los departamentos esta
mayoritariamente de acuerdo con esto; el Unico departamento que declara estar en desacuerdo con esta
afirmacién es Paysandu. Por su parte, Artigas muestra el porcentaje de acuerdo mas bajo con relacion al resto.
Los uruguayos creemos tener dificultades para cambiar; sin embargo, no nos resistimos a los cambios.
Muestra de ello son las opiniones recogidas en este informe sobre el Plan Ceibal.*

4. El Proyecto Ceibal surge a iniciativa de la Presidencia de la Republica en Uruguay. Recibe el nombre de ceibal por la significacion
simbdlica que tiene la flor del ceibo, flor nacional del pais. Luego fue transformado en una sigla, “Conectividad Educativa de Informatica
Basica para el Aprendizaje en Linea”. Esto se traduce en una computadora para cada nifio y cada maestro. El proyecto es parte del
“Plan de inclusion y acceso a la sociedad de la informacién y el conocimiento» que integra la agenda del Gobierno, para ser aplicado
en el ambito de la Administracion Nacional de la Educacion Publica. La etapa de prueba del Plan Ceibal fue llevada a cabo en el afio
2007 en el departamento de Florida, en la Villa Cardal. Actualmente la experiencia ha sido extendida a todo el pais.

UNA NUEVA FOTOGRAFIA / SUSANA DOMINZAIN
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Grafico 5
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Para el 85,1% de la poblacién a nivel nacional, el Plan Ceibal “mejora el futuro de los nifios”; el 92,4%
considera que pone al nifio “en contacto con el mundo”, y el 52,2% esta de acuerdo en que el Plan Ceibal
permite que la tele sea sustituida por la computadora.

Ante la afirmacion que el Plan Ceibal “no cambia nada”, el 80,8% manifest6 su desacuerdo, y el 81,6% lo
hizo con respecto a que el Plan Ceibal “hace perder tiempo” a los nifios. Las divergencias de opiniones se
muestran en relacion a que el Plan pone al nifio en contacto con informacion perjudicial; el 48,9% esta en
desacuerdo, el 35,3% esta de acuerdo y el 15,8% no sabe, no contesta. Quiza estas respuestas nos estén
indicando que hay personas que no tienen posicion al respecto, que es un tema que no les preocupa, o
que se duda al momento de definir lo que se considera perjudicial.

Lo cierto es que el Plan Ceibal muestra un alto grado de aceptacion. Esto podria estar justificado en que
el Plan esta estrechamente vinculado a la educacién y sus destinatarios son los nifios; por lo tanto, no
merece criticas. Pero también muestra una sociedad que es receptiva a cambios que implican el tomar
contacto con las nuevas tecnologias.

Por otra parte, las dificultades que podemos tener para cambiar no impiden que ante el pasado futbolistico
los uruguayos no dudemos en afirmar: “Basta ya de Maracana, hay que mirar para adelante”.

Grafico 6

¢ Usted esta de acuerdo o en desacuerdo en que “basta ya de
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Existe una amplia mayoria, el 86,4% a nivel nacional, que considera que el pasado de los triunfos
futbolisticos debe quedar atras. Este acuerdo es levemente mayor en Montevideo (88%) que en el interior
(84%). Por nivel educativo, asi lo sostienen en una amplia mayoria quienes tienen educacién primaria,
secundaria y terciaria, en mas del 80% respectivamente. De igual manera sucede con los tramos de
ingresos por hogar. El acuerdo en que Maracana debe quedar atras asciende con los tramos de ingresos,
en mas del 80% respectivamente. Con respecto a las edades, son las intermedias (entre 30 y 59 afios)
que lo manifiestan en mayor porcentaje, pero todos los tramos por igual muestran su acuerdo con esta
afirmacion. Siendo mas los hombres (88%) que las mujeres (85%) que asi lo entienden.

Los uruguayos somos criticos al opinar sobre nosotros mismos. Nos auto percibimos quejosos y con
dificultades para cambiar. Sin duda la pregunta sobre el cambio requeriria de una serie de otras preguntas
que permitieran desentrafiar qué es lo que cuesta cambiar, qué entendemos por cambio, a qué tipo de
cambio le tememos, etc. Habria que seguir indagando al respecto en futuras investigaciones. De todas
maneras, la actitud critica que tenemos de nosotros mismos no nos lleva a confiar menos en el futuro del pais.

cTenemos una buena imagen de nosotros mismos?

Los uruguayos nos seguimos considerando solidarios; sin embargo, comparado a lo manifestado en el
2002, en que el acuerdo era del 83%, actualmente disminuye.

Grafico 7

¢ Usted estd de acuerdo/desacuerdo en que
los uruguayos somos solidarios?
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El 76,1% de la poblacién a nivel nacional esta de acuerdo en que “los uruguayos somos solidarios.” El
acuerdo es mayor en el interior (80%) que en Montevideo (72,7%).

Grafico 8

Los uruguayos somos solidarios. Acuerdo a nivel nacional,
por tramos etarios en % 2002-2009
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En los tres tramos de edades se mantiene el acuerdo, pero baja en relacion al 2002. Donde mas disminuye
el acuerdo es en las edades intermedias; de 84% manifestado en el 2002, a 74% actualmente. Los
mas jovenes manifiestan un acuerdo relativamente menor a los de 60 afios y mas. Siguen siendo
preferentemente los adultos mayores quienes continlan manifestando, en mayores porcentajes, que los
uruguayos somos solidarios.

UNA NUEVA FOTOGRAFIA / SUSANA DOMINZAIN
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Cuadro N° 5: Montevideo en Zonas (%). Acuerdo/desacuerdo en que los uruguayos somos solidarios

Zona 1 Zona 2 Zona 3
Acuerdo 69 74,4 77,9
Desacuerdo 24,6 20 14,9
NS/NC 6,4 5,6 7,2
Total 100 100 100

En Montevideo, es en la zona 3° donde se ubican los sectores con menores ingresos y menor nivel
educativo, los que manifiestan el mayor acuerdo en que “los uruguayos somos solidarios”. En contraste
con la zona 1, donde se ubican los sectores con mas altos ingresos y mayor instruccién, que manifiestan
el acuerdo, no obstante la cuarta parte manifiesta estar en desacuerdo con esta afirmacion.

Grafico 9

A nivel nacional. Los uruguayos somos solidarios
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Por nivel educativo, se advierten contrastes interesantes. A menor nivel educativo, mayor es el acuerdo en
que “los uruguayos somos solidarios” (85,5%). En la medida en que el nivel educativo aumenta, disminuye
el acuerdo. Mas de una cuarta parte de quienes declaran tener nivel terciario esta en desacuerdo con
que “los uruguayos somos solidarios”, y en este mismo nivel hay un 9,4% que no responde o no sabe
qué responder.

Cuadro N° 6: A nivel nacional por ingresos mensuales del hogar en %.
¢Ud. esta de acuerdo/desacuerdo con que los uruguayos somos solidarios?

Hasta 10.000 10.001-20.000 20.001 y mas
Acuerdo 82 75,5 66
Desacuerdo 12,6 18,8 25,5
NS/NC 54 5,7 8,5
Total 100 100 100

Algo similar sucede con los ingresos mensuales por hogar: a mayores ingresos, el acuerdo decrece, y
mas de la cuarta parte de la poblacion que declaré ingresos de $20.000 y mas, manifiesta su desacuerdo
en que somos solidarios. Esto podria estar indicando cambios en los imaginarios, especialmente en los
sectores que poseen mayor capital educativo y mayores ingresos. De todos modos, mas de las tres
cuartas partes de la poblacion nacional sigue considerando que si somos solidarios.

5. Ver anexo metodoldgico.



Los uruguayos nos seguimos percibiendo solidarios, y esto estaria siendo corroborado por otras
preguntas que se formularon en este Informe, y que estan relacionadas con la solidaridad que muestra
tener la sociedad uruguaya.

Grafico 10

¢Usted esta de acuerdo o en desacuerdo en que se gaste
dinero publico en el Plan Ceibal?
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Ante la pregunta ¢Usted esté de acuerdo o en desacuerdo en que se gaste dineros publicos para financiar
el Plan Ceibal? El 69,5% de la poblacion a nivel nacional manifest6 su acuerdo; es mayor en Montevideo
(74,2%) que en el interior (63,8%).

Tomando en cuenta que, en los meses en que se realizé esta encuesta, aun el Plan Ceibal no habia
sido implementado en Montevideo, de todos modos su poblacién muestra un mayor acuerdo con esta
afirmacion. Quizas esto se explique porque existe un mayor conocimiento por parte de la poblacién
montevideana (82,5%) de lo que es el Plan Ceibal, siendo menor en la poblacién del interior (73,5%).

Cuadro N° 7: Zonas de Montevideo y a nivel departamental. Acuerdo/ desacuerdo en que los uruguayos somos solidarios. (%)

Zona 1 Zona 2 Zona3 Total
Acuerdo 751 75,5 68,8 73,7
Desacuerdo 11,2 12,3 11,2 11,6
NS/NC 13,7 12,2 20 14,7
Total 100 100 100 100

En Montevideo, son la zona 1 y la 2, de mayores y medianos ingresos, en las que mas se estéd de acuerdo
en que “se gaste dinero publico en el Plan Ceibal”, mientras en la zona 3, donde se ubican los sectores
menos beneficiados, se mantiene el acuerdo, pero es donde el mayor porcentaje —el 20%—- no tiene
posicién al respecto.
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Grafico 11

Por departamentos. Acuerdo en que se gaste dinero publico en el Plan Ceibal.
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Por departamentos, el acuerdo ubica a Colonia en primer lugar con un 80% en contraste con Cerro Largo
que, con el 49%, se ubica en el ultimo lugar. En este departamento, si bien el acuerdo es menor, de igual
manera prevalece ya que el 29% de la poblacion encuestada no respondié o no supo qué contestar.

A nivel nacional, son las edades intermedias (30-59 afnos) quienes muestran un mayor acuerdo (75,9%)
en que “se gaste dinero publico en el Plan Ceibal”; en segundo lugar, los jévenes manifiestan su acuerdo
en un 66,6%, y en un 60,4% los mayores de 60 afios. Existe un mayor acuerdo masculino al respecto
(72,7%), que femenino (66,6%). A mayor nivel educativo, mayor es el acuerdo con esta afirmacién. Los
contrastes son notorios: un 52,4% (Primaria), 72% (Secundaria) y 82,7% (Ed. Terciaria).

Cuadro Ne 8: A nivel nacional, por ingresos (%) Acuerdo/desacuerdo en que se gaste dinero publico en el Plan Ceibal

Hasta $10.000 $10.001 a 20.000 $20.001 y mas Totales
Acuerdo 63,4 72,2 82 69,1
Desacuerdo 14,8 14,3 10,5 13,8
NS/NC 21,8 13,5 7,5 171
Total 100 100 100 100

Los contrastes son también notorios y las distancias aumentan en relacioén a los ingresos. Los ingresos
mas altos manifiestan un acuerdo del 82%; en 10 puntos menos lo hacen aquellos que declararon ingresos
medios, y casi un 20% menos quienes tienen ingresos menores a 10.000 pesos. Es de sefialar que, entre
quienes declaran ingresos menores, hay un 21,8% que no sabe/no contesta.

Existe por parte de la poblacion uruguaya una opinién favorable a que se gaste dinero publico en el Plan
Ceibal. Otra es la opinién recogida ante la pregunta ¢Usted esta de acuerdo o en desacuerdo en que, con
el dinero que usted paga en impuestos, el gobierno se lo de a los pobres? Las respuestas estan divididas.



Grafico 12

¢ Usted esté de acuerdo en que con los impuestos que usted paga el
estado le dé dinero a los pobres?
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A nivel nacional el 49,4% estuvo de acuerdo, el 40,3% en desacuerdo y el 10,3% no sabe/ no contesta. El
51,8% del interior del pais estuvo de acuerdo, mientras en Montevideo la poblacion se muestra dividida:
el 47,8% esta de acuerdo y el 43,2% en desacuerdo, y el 8,9% no respondi6 a la pregunta. En el interior
fue el 11,6% que no respondi6. Hay sectores de la poblacion que al parecer no tienen posicion al respecto
o sencillamente no saben que responder, o no es un tema que les preocupe.

A nivel nacional son los jovenes quienes expresan un mayor acuerdo (53,5%). Las edades intermedias lo
expresan en un 47%, y las edades mayores en un 50%. A menor nivel educativo, mayor es el acuerdo. En
ambos sexos prevalece el acuerdo, sin embargo son mas los hombres (51,7%) que las mujeres (47,8%)
que asi lo expresan. De todas formas, el 9% de los hombres y el 10% de las mujeres parecen no saber
qué contestar o no tienen posicion al respecto.

Cuadro N° 9: A nivel nacional (%) Acuerdo/desacuerdo que con los impuestos que usted paga el Estado le dé dinero a los pobres

Hasta $10.000 $10.001 a 20.000 $20.001 y mas Totales
Acuerdo 57,8 41,5 48,3 49,4
Desacuerdo 31,9 49,4 44,2 40,3
NS/NC 10,3 9,1 7,5 10,3
Total 100 100 100 100

Con respecto a los ingresos, las diferencias son visibles. Los sectores de menores ingresos manifiestan
un mayor acuerdo en relacion a los que tienen mayores ingresos. A diferencia de los que poseen ingresos
intermedios, franja en que un 49,4% esta en desacuerdo con que, con los impuestos que se pagan, el
Estado les dé dinero a los pobres. Es también necesario sefialar que en los sectores menos favorecidos
hay un 10,3% que no sabe/no contesta la pregunta.

Cuadro N° 10: Montevideo a nivel departamental y por zonas. Acuerdo/desacuerdo en que
el dinero que se paga en impuestos el Estado se lo dé a los pobres (%)

Zonal Zona 2 Zona3 Totales
Acuerdo 46,2 43,9 55,3 47,6
Desacuerdo 46,2 45,6 35,4 43,4
NS/NC 76 10,5 9.4 9
Totales 100 100 100,1 100
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Montevideo, dividido en zonas, muestra un escenario complejo y diverso en sus opiniones. La zona 1,
donde se ubican las personas con altos ingresos, esta dividida entre el acuerdo y el desacuerdo en
porcentajes iguales. Por su parte la zona 2, de ingresos intermedios, muestra su desacuerdo, y la zona
3, donde se ubican los sectores de menores ingresos y menor nivel educativo, contiene a quienes estan
mas definidamente de acuerdo (55,3%).

Las respuestas en acuerdo con esta afirmacioén permiten observar tres grupos de departamentos. Aquellos
que muestran el acuerdo en mas del 60%, y son Florida, San José y Soriano. Los departamentos que
estan de acuerdo en mas de un 50% son Colonia, Durazno, Lavalleja, Maldonado, Paysandu, Rocha,
Salto y Treinta y Tres. Por ultimo estan los departamentos que superan el 40%: Montevideo, Artigas,
Canelones, Rio Negro, Rivera, Tacuarembé. En estos ultimos departamentos debemos sefalar que, si
bien no se alcanza el acuerdo, tampoco predomina el desacuerdo, sino que aumentan los porcentajes
de personas que no saben/no responden a la pregunta. Es en éstos donde mas divididas se presentan
las opiniones. En Cerro Largo el acuerdo apenas supera el 30%, pero de todos modos no prevalece el
desacuerdo, ya que mas del 20% no respondi6 a la pregunta. El unico departamento donde el desacuerdo
supera al acuerdo es Flores.

La diversidad de opiniones muestra a la sociedad uruguaya dividida, pero también advierte de los altos
porcentajes de personas que no supieron, no quisieron responder, o simplemente no tienen posicion
tomada al respecto. La solidaridad que mostramos los uruguayos queda condicionada a la tematica en
cuestion. El tema de la educacion recibe mayor acuerdo y en forma mas contundente, no asi la ayuda a
los pobres. E incluso los perfiles son diferentes y contrastan. Quienes se manifiestan mas de acuerdo que
con dinero publico se apoye al Plan Ceibal son los sectores de mayores ingresos, mayor nivel educativo,
las edades intermedias, y mas los hombres que las mujeres. Y se produce a la inversa cuando se trata de
dar dinero a los pobres. El perfil de quienes estan de acuerdo es el de las edades mas jovenes, de mas
bajos ingresos, de menor nivel educativo, y mas los hombres que las mujeres. Segun el tema, la actitud
solidaria cambia.

Los cambios en los imaginarios que parecen advertirse en el tema de la solidaridad de los uruguayos se
muestran de manera mas clara con respecto a si somos, 0 no, racistas. A diferencia de las opiniones
vertidas en el 2002, donde el 57% de la poblacion consideraba que los uruguayos no éramos racistas,
actualmente la respuesta se invierte, siendo el 52% que manifiesta su acuerdo en que si lo somos.

Grafico 13

¢ Usted esta de acuerdo o en desacuerdo en que los uruguayos somos
racistas? (%)
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Las diferencias entre Montevideo y el interior son evidentes. El 61,3% de la poblacién montevideana esta
de acuerdo en que “somos racistas”, mientras en el interior se sigue creyendo que no lo somos, siendo
el 49% que esta en desacuerdo con esta afirmacion.

Cuadro N° 11: Montevideo por zonas. ¢Ud. esta de acuerdo/desacuerdo con que los uruguayos somos racistas? (%)

Zona 1 Zona 2 Zona3
Acuerdo 65,3 60,8 57,9
Desacuerdo 29 33,3 37,2
NS/NC 57 59 4,9
Total 100 100 100




En las tres zonas de Montevideo predomina el acuerdo en que “los uruguayos somos racistas”, y supera
la media nacional. Los porcentajes del acuerdo decrecen en relacion a las zonas menos beneficiadas.

A nivel nacional, las mujeres en un 56,9% manifiestan su acuerdo en que los uruguayos somos racistas;
por su parte, la opinion de los hombres se muestra dividida: el 46,6% esta de acuerdo y el 46,9% esta en
desacuerdo. El 50,1% de los jovenes esta de acuerdo en que somos racistas; de igual forma las edades
intermedias (54,9%). Sin embargo en las edades mayores a 60 anos, el acuerdo es del 48,5%. A mayor
nivel educativo y a mayores ingresos, se confirma el acuerdo en que si somos racistas.

Los resultados indican que el tema del racismo es una preocupacién mas montevideana que del resto
del pais. La explicacién no la sabemos, ya que en la pregunta no se indagé qué entendia el entrevistado
por racista. De todos modos, se hicieron otras preguntas en esta encuesta que permiten testear si el
racismo se manifiesta ante el extranjero.

En la encuesta se pregunté si se estaba de acuerdo o en desacuerdo con que el Uruguay deberia abrir
sus puertas a gente de todos los paises.

Grafico 14

A nivel nacional por departamentos
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El 75,7% a nivel nacional estuvo de acuerdo con esta afirmacion. Esta afirmacidén es mayor, en seis
puntos, a lo declarado ante la misma pregunta en el 2002, que fue del 69%. Una amplia mayoria por
departamentos se muestra de acuerdo; sin embargo advertimos que en departamentos fronterizos, como
Salto y Cerro Largo, se muestran porcentajes de acuerdos menores al resto. En Cerro Largo es donde
la categodrica no sabe/ no contesta se mostré mas alta. Una cuarta parte de su poblacién no supo o no
quiso contestar o quizas no tenga posicion tomada.

A nivel nacional, tanto los hombres como las mujeres lo manifestaron en porcentajes iguales, 75%
respectivamente. A mayor nivel educativo, mayor es el acuerdo en que deberiamos abrir las puertas a
gente de otros paises.

Cuadro N° 12: A nivel nacional por edad (%) Ud. esta de acuerdo/desacuerdo en que el Uruguay abra sus puertas a gente de otros paises

16 a 29 anos 30 a 59 anos 60 y mas afos
Acuerdo 78,8 76,2 72,4
Desacuerdo 131 17,5 14
NS/NC 7,2 6,3 13,6

Son las edades mas jovenes las que manifiestan un mayor acuerdo con esta afirmacion. Si bien el acuerdo
por tramos de edades es significativo, es de sefialar que un 14% de los mayores de 60 afios no saben/no
contestan la pregunta.
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Cuadro N° 13: A nivel nacional por ingresos (%)
Ud. esta de acuerdo/desacuerdo con que el Uruguay deberia abrir sus puertas a gente de otros paises

Hasta $10.000 10.001 - 20.000 20.001 y mas
Acuerdo 72,8 74,7 82,4
Desacuerdo 16,9 18,3 12,4
NS/NC 10,3 7 5,2
Total 100 100 100

El acuerdo se acrecienta a mayores ingresos, y son los ingresos menores los que en un 10% no manifiestan
posicion al respecto.

Cuadro N° 14: Montevideo por zonas (%)
Ud. esta de acuerdo/desacuerdo que el Uruguay deberia abrir sus puertas a gente de todos los paises

Zona 1 Zona 2 Zona3
Acuerdo 80,1 78,4 78,4
Desacuerdo 13,7 16,1 14,4
NS/NC 6,2 5,5 7,2
Total 100 100 100

En Montevideo, es la zona 1 que cuenta con ingresos altos la que, en mayor porcentaje (80%), manifiesta
el acuerdo, y es en la zona 3 de menores ingresos, donde el 7,2% no sabe/no responde a la pregunta.

El hecho de que Uruguay actualmente sea expulsor y no receptor de personas, lleva a que la tematica
demografica adquiera relevancia para una sociedad donde, en porcentajes mayores o menores, existen
en todos los departamentos personas que manifiestan tener algun familiar o amigo en el exterior, con
quien mantienen contacto y de quien reciben regalos, cartas y/o llamadas. No obstante, no dejamos de
tener una actitud benevolente con los extranjeros.

Grafico 15

A nivel nacional por departamentos
¢, Usted tiene familiares o amigos cercanos en el exterior con los que mantiene
contacto, o recibe regalos, cartas y/o llamadas?

100
90
80
70
60
50 7
40
30
20
10 7
0 -
g8 & 8 & ¢ g & § £ 8 % £ g8 g £ 8 g 8 %
2 & 5 5 &6 8§ B85 § 2 & £ &8 8 & 8 8§ 8 T £
s £ £ 3 5 &€& g & 8 5 g @9 2 g &£ 2 B
2 £ = S8 5 z g @ =] s 9 & >
€ s g a T = 3 ) S O & @«
< = -4 = £ = [%] 3 £
<] S & = o« S £
= S S 2
=
m S = No

El 52,6% de la poblacidon a nivel nacional manifesté tener algun familiar y/o amigo en el exterior o recibir
regalos, cartas y/o llamadas.



Son las edades mas joévenes que lo declaran en un 59%; luego las edades intermedias en un 54,4% vy los
mayores de 60 afios en un 44,7%. Y son tanto los hombres como las mujeres los que asi lo manifiestan. A
mayores ingresos por hogar, se acrecienta el porcentaje de personas que manifiestan tener algun familiar
y/o amigo en el exterior.

Grafico 16
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El nivel educativo muestra diferencias. Es la poblacién que posee estudios terciarios que muestra un
alto porcentaje, 66,8%, y es superior a la medida nacional. Los que poseen nivel secundario en mas de
la mitad asi lo declaran. A menor instruccién, menor es la cantidad de personas que tienen algun familiar
y/o amigo en el exterior.

De acuerdo a estos resultados se podria sostener que el sentirnos o no racistas no pasa por una actitud
xenofoba hacia el extranjero, sino entre nosotros mismos. Pareceria ser que el sentimiento racista se
ubica en lo local. En términos de hipdtesis y aproximandonos a una posible explicacion de este cambio
de opinién, hacemos referencia a las reiteradas denuncias que a través de los medios de comunicacioén
llegan a la comunidad y ponen en evidencia la violacién a los derechos del nifio y la violencia hacia las
mujeres. Asi como también la mayor visibilidad que en los Ultimos afios han logrado las minorias con
demandas propias en reconocimiento de sus derechos. Todo indica que la imagen que teniamos en el
2002 sobre nosotros mismos pareceria estar cambiando. Sin duda, esto merece ser tenido en cuenta
para futuros estudios en profundidad.

La viveza criolla versus garra charrua

Existen en nuestro imaginario dos creencias que parecerian estar fuertemente arraigadas: que “lavivezacriolla”
es util, y que la “garra charrda” nos permite salir adelante. No obstante, en el Informe de 2002, la poblacién
a nivel nacional mostré su desacuerdo con estas afirmaciones. Actualmente este desacuerdo se mantiene.

Grafico 17
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En relacién a lo manifestado en el afio 2002, el acuerdo en que la “viveza criolla” es Gtil baja en tres
puntos, de 46% a 43%; el desacuerdo se mantiene y aumenta el porcentaje de personas que no saben/
no contestan, que a nivel nacional es del 10%.

El departamento de Tacuarembd es el que en mayor porcentaje estd de acuerdo (75,4%.); lo siguen
Durazno, Rio Negro, Rocha y Soriano, en méas del 60% respectivamente, y los departamentos de Artigas,
Florida, Maldonado, Salto y San José en mas de un 50% respectivamente. El acuerdo prevalece en
Lavalleja, pero no supera el 50%.

Montevideo es el departamento que en mayor porcentaje muestra su desacuerdo con que la “viveza
criolla” es util. Luego Paysandu, que lo declara en un 50,9%; Canelones, donde prevalece el desacuerdo
pero con escaso margen de diferencia con el acuerdo, y lo mismo sucede en Colonia y Flores. Por su
parte Cerro Largo, Florida y Rivera, donde prevalece el acuerdo pero en porcentajes menores al resto.
Estos tres departamentos son los que muestran un mayor porcentaje de no sabe/no contesta.

Cuadro N° 15: ;Ud esta de acuerdo/desacuerdo en que la viveza criolla es Gtil? Montevideo dividido en zonas en %

Zona 1 Zona 2 Zona3
Acuerdo 31 36 46,8
Desacuerdo 63,2 58,5 41,7
NS/NC 58 55 11,5
Total 100 100 100

En Montevideo se presentan contrastes por zonas, al igual que en el 2002. Es en la zona 1 donde se
ubican los sectores con ingresos altos y mayor nivel educativo; son quienes manifiestan en un 63,2%
su desacuerdo con esta afirmacion. En porcentajes menores también manifiestan su desacuerdo los
sectores que se ubican en la zona 2 intermedia. En contrate, los sectores ubicados en zona 3, de menores
ingresos y bajo nivel educativo, manifiestan el 46,8% estar de acuerdo con que la “viveza criolla es util”.
Estos sectores, a su vez, son los que en un 11,5% no sabe, no contesta la pregunta.

Comparativamente, las edades se comportan de manera similar. Siguen siendo las edades mas jovenes
las que aun consideran la utilidad de la “viveza criolla”. Son los mas jévenes quienes muestran mayor
acuerdo (52%), pero en dos puntos menos que en el 2002. En todos los tramos de edades se mantiene
el acuerdo, pero en forma decreciente con respecto al 2002.

Cuadro N° 16: Sélo se toma el acuerdo en que la viveza criolla es util. Por nivel educativo (en %)

Primaria Secundaria Terciaria
2002 55 49 28
2009 52 45 28

A menor nivel educativo, mayor es el porcentaje de acuerdo con esta afirmacion. Y comparativamente,
menor que en el 2002. El 45% de los hombres y el 41,7% de las mujeres lo creen asi. A menores ingresos
mensuales por hogar, mayor es el acuerdo en que la “viveza criolla es Util”.

Con respecto a la “garra charrtia”, se muestran matices no sélo en relacién con los resultados registrados
en la opiniones sobre la viveza criolla, sino respecto al 2002.
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En relacion al 2002, los resultados actuales muestran un menor acuerdo en que “con la garra charrta
saldremos adelante”, pero también un menor desacuerdo con esta afirmacién, y el aumento de los que
no saben/no contestan. De todas formas, prevalece el desacuerdo.

Cuadro N° 17: Montevideo en Zonas ;Ud esta de acuerdo/desacuerdo que con la “garra charria” saldremos adelante? (en %)

Zona 1 Zona 2 Zona3
Acuerdo 33,1 40,4 43,9
Desacuerdo 62,4 54,6 44,8
NS/NC 4,5 5 1,3
Total 100 100 100

En Montevideo, quienes se muestran divididos ante esta afirmacién son los sectores menos favorecidos,
que se ubican en la zona 3; es aqui también donde volvemos a observar que aumentan las personas que
en un 11,3% no saben/no contestan.

Cuadro N° 18: A nivel nacional por edades en % ¢Ud. esta de acuerdo/desacuerdo en que con la “garra charria” saldremos adelante?

16 -29 30-59 60y mas
Acuerdo 42,7 40,1 46,2
Desacuerdo 44,7 52,1 42,5
NS/NC 12,6 7,8 1,3
Total 100 100 100

Por tramos de edad se verifica que es en las edades mayores a 60 aflos donde mas arraigada pareceria
estar esta creencia, pero también es de sefalar que el 11,3% de las edades mayores no responde a la
pregunta, y el 12,6% de los mas jovenes.

A mayor ingreso, mayor es el desacuerdo con esta afirmacion. Y a la inversa se produce con los ingresos
menores, que en un 52,2% manifiestan preferentemente el acuerdo. Es también de sefialar que es en los
hogares con menores ingresos, donde el 10,7% no supo o0 no quiso responder ante esta afirmacion.

A mayor nivel educativo, aumenta el desacuerdo con que con la “garra charrda saldremos adelante”, y
a la inversa, se da en los sectores que poseen menos capital educativo, donde predomina en mas de la
mitad el acuerdo con esta afirmacién. Siendo estos mismos sectores quienes en un 13,7% no saben/no
contestan la pregunta.
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Cuadro N° 19: A nivel nacional por sexo en %. Acuerdo/desacuerdo que con la “Garra Charrtia” saldremos adelante.

Masculino Femenino
Acuerdo 39,6 44,3
Desacuerdo 53,7 43,9
NS/NC 6,7 11,8
Total 100 100

Por sexo las diferencias surgen: son los hombres que en un 53,7% manifiestan su desacuerdo con esta
afirmacion, mientras en las mujeres predomina con el 44,3% el acuerdo en que con la “garra charria”
saldremos adelante. El resultado nos lleva a asociarlo a los datos que surgieron en el estudio realizado en el
2006 sobre la poblacion que vive en los asentamientos de Montevideo. En ese informe® se comprobé que,
para las mujeres, el salir adelante pasaba por el esfuerzo personal, esa especie de garra que da fuerza. En
ese momento se entendid que esto podria explicarse por su condicion de mujeres y pobres; sin embargo,
el que a nivel nacional las mujeres uruguayas consideren que con la “garra charria saldremos adelante”
confirma que el tema del esfuerzo no pasa sélo por la condiciéon socioecondémica, sino de género. La
“garra charrua” deja de tener una connotacion puramente futbolistica y masculina, y estaria cambiando
al ser asumida por las mujeres que la relacionan al esfuerzo personal en el trabajo, en el estudio, etc.

La utilidad de la “viveza criolla” y la “garra charrua”, de alguna manera, quedan en tela de juicio,
nuevamente. De todas formas, los porcentajes no son mayoritarios como en otros imaginarios y se
presentan divididos, siendo los sectores menos favorecidos de la poblacién donde se dan los porcentajes
mas significativos de no sabe/no contesta. Lo anterior podria estar indicandonos que quizas este tipo de
convencimiento en dichos sectores esté cambiando, y se comienza a dudar de ambas afirmaciones.

Los resultados permiten sefalar, como se hizo en el Informe de 2002, que el tema de la “viveza criolla”
y de la “garra charria” no s6lo responde a una construccion imaginaria, sino a las desigualdades
socioeconomicas existentes en el pais.

Nuestro Patrimonio

Los paisajes, monumentos, plazas, playas, son patrimonio cultural y natural de un pais. El saber qué se
opina al respecto nos da indicios de cual es, no s6lo la opinién de la gente, sino también la conciencia
ecoloégica y patrimonial que tenemos los uruguayos tanto con respecto a nuestras bellezas naturales,
como hacia aquellas creadas con la intervencién humana.
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El principal patrimonio son las playas.
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En relacion al 2002, el acuerdo en que el principal patrimonio del Uruguay son las playas bajo, pero también
lo hizo el desacuerdo, y aumenté al 10% el no sabe/no contesta. Estos cambios en los porcentajes llevan
a que predomine el acuerdo con esta afirmacioén, pero en margenes menores a los de 2002, y muestra
un porcentaje de la poblacion a nivel nacional que no tiene posicion al respecto, o que sencillamente
no supo contestar o no quiso hacerlo. Las opiniones estan divididas. En particular esto se muestra de
manera clara en Montevideo, donde lo que prevalece es el desacuerdo en que las playas sean el principal
patrimonio del pais.

Cuadro N° 20: Montevideo a nivel departamental y por zonas. ;Ud. est4 de acuerdo/desacuerdo
con que el principal patrimonio del Uruguay son sus playas? (en %)

Zona 1 Zona2 Zona3 Total
Acuerdo 4,7 43,5 56,3 45,7
Desacuerdo 50,1 48,3 34,9 46
NS/NC 8,2 8,2 8,8 8,3
Total 100 100 100 100

En Montevideo, es en la zona 3 donde se ubican los sectores menos beneficiados, quienes muestran
preferentemente el acuerdo en un 56,3%, mientras en lazona 1y 2, de mayores ingresos y nivel educativo
medio y alto, prevalece el desacuerdo con esta afirmacion.

Esto se confirma a nivel nacional, siendo la poblacion de menores ingresos la que asi lo entiende,
como los mayores de 60 afios. A menor nivel educativo, mas se esta de acuerdo con que “el principal
patrimonio del Uruguay son las playas”, y sucede a la inversa con los que poseen mayor capital educativo,
entre quienes aumenta el desacuerdo con esta afirmacion. El acuerdo es preferentemente femenino, y el
desacuerdo con esta afirmacion es masculino.

Los departamentos que manifiestan su desacuerdo son Montevideo, Artigas, Flores, Lavalleja y Paysandu,
mientras en el resto de los departamentos predomina, con diversos porcentajes, el acuerdo.

Diferentes son las opiniones con respecto a los bafiados de Rocha y su preservacion.

Grafico 20

Los bafados de Rocha deben ser preservados a toda costa
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Al igual que en el afio 2002, los uruguayos nos mostramos sensibles y reconocedores de nuestro
patrimonio natural. Especialmente los bafiados de Rocha y su preservacion reciben amplias mayorias
porcentuales, si los comparamos con las playas.

Si bien sigue siendo una amplia mayoria que asi lo sostiene, es de tener en cuenta que la poblacién que no
sabe/ no contesta es cuatro puntos mayor al 2002. Un 10%, actualmente, a nivel nacional, no supo o no
quiso contestar la pregunta. Por sexo no se advierten diferencias, y tanto los hombres como las mujeres
asi lo entienden, en un 84% respectivamente.
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Cuadro N° 21: A nivel nacional por edades en %
¢Ud. esta de acuerdo/desacuerdo con que los banados de Rocha deben ser preservados a toda costa?

16-29 30-59 60 y mas
Acuerdo 83,9 86,1 80,9
Desacuerdo 4,7 2,7 3,2
NS/NC 11,4 11,2 15,9
Total 100 100 100

Por tramos de edad, son las edades intermedias que en mayor porcentaje manifiestan estar de acuerdo. De
todos modos, el acuerdo por edad es significativo en todos los tramos y supera el 80% respectivamente.
Es de sefalar que, a mayor edad, aumenta el porcentaje de personas que no saben/no contestan.

A mayores ingresos, mayor es el acuerdo con esta afirmacion; de todas maneras, es importante el acuerdo
en todos los tramos de ingreso, siendo en los hogares con menores ingresos donde en mayor porcentaje
la poblacion no sabe/no contesta.

Cuadro N° 22: A nivel nacional por nivel educativo (%)
;Ud. esta de acuerdo/desacuerdo con que los banados de Rocha deben ser preservados a toda costa?

Primaria Secundaria Terciaria
Acuerdo 77,4 84,3 91,4
Desacuerdo 2,2 4,2 2,5
NS/NC 20,4 1,5 6,1
Total 100 100 100

El nivel educativo influye en estas opiniones; a mayor capital educativo, mayor es el acuerdo con esta
afirmacioén y en mayor medida los tramos se distancian. Es asi como en relacién a los 91,4% de apoyo
que manifiestan aquellos que tienen nivel educativo terciario, hay una diferencia de 7 puntos menos con
lo que tienen nivel secundario, y 14 puntos menos con los que tienen nivel primario.

En todos los departamentos predomina el acuerdo con diversos porcentajes; de todos modos, es de tener
en cuenta que en Cerro Largo, Colonia, Flores, Rio Negro, Rivera, Salto, Soriano, Tacuaremboé y Treinta 'y
Tres, en porcentajes que superan el 20% respectivamente, la poblacién no supo qué contestar.
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El acuerdo con respecto a que las grandes obras de ingenieria y arquitectura en el Uruguay no son
valorizadas mantuvo comparativamente los mismos resultados. En relacion al 2002, bajé el desacuerdo y
aumento el no sabe /no contesta. Los cambios se presentan en el nivel educativo, como lo sefiala el gréafico.
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A diferencia de lo ocurrido en el 2002, es la poblacién con nivel secundario que se muestra mas de
acuerdo con esta afirmacion. El nivel primario muestra menos acuerdo que en el 2002, y lo mismo sucede,
pero en porcentajes levemente menores, con los que tienen nivel terciario.

Los jovenes estan de acuerdo con esta afirmacion, y a mayor edad aumenta el porcentaje que no sabe/no
contesta. A mayores ingresos por hogar, mayor es el acuerdo con esta afirmacion.

En todos los departamentos predomina el acuerdo, pero también en relacion al 2002 aumenta la poblacion
que no sabe/ no contesta. En el 2002, el unico departamento que manifesté su desacuerdo con esta
afirmacion fue Durazno; sin embargo actualmente este departamento recoge el 67% de los acuerdos. Es
Artigas el departamento que mereceria un estudio mas detallado. En este departamento, el 32,8% esta
de acuerdo, el 11,4% en desacuerdo y el 55,8% no sabe/ no contesta.

Se mantiene lo que ya fuera sefialado en el anterior informe: que los uruguayos tenemos conciencia
ecologica alta, lo que se manifiesta claramente en relacién a los bafiados de Rocha y menos hacia las
playas, excepto en los sectores menos favorecidos que, a nivel nacional, son los que preferentemente
consideran a éstas el principal patrimonio del pais. Esto no significa que se les otorgue menor valor a
las playas, sino que tal como es formulada la pregunta, existen sectores de la poblacién que no las
consideran el principal patrimonio del pais. Quizas en una futura encuesta la pregunta deba ser otra, donde
podamos conocer cual es, de acuerdo al criterio de los entrevistados, el principal patrimonio del Uruguay.

En lo referente al patrimonio cultural, todos los departamentos muestran una clara disposicién a reconocer
que las obras de ingenieria y arquitectura no son valoradas en el Uruguay. De manera explicita, la poblacién
estaria demandando una mayor atencién hacia este tipo de expresiones patrimoniales.

Cuando se trata del patrimonio cultural que representan las cuerdas de tambores, los uruguayos nos
mostramos de manera diferente a lo manifestado ante las mimas preguntas en el 2002, como lo sefala
el siguiente grafico:
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En relacién al 2002, hay un mayor gusto por escuchar las cuerdas de tambores y una mayor participacion
en ellas. Sin embargo, los resultados también indican que existe una menor tolerancia; de 6% manifestado
en el 2002, se aumentd a un 16%, y levemente pero en porcentajes poco significativos, el hecho de que
a las cuerdas de tambores deberian prohibirlas. A un 23% las cuerdas de tambores le son indiferentes,
mientras en el 2002 lo eran para el 15%.
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En relacién a Montevideo, el interior muestra porcentajes menores, tanto en escuchar las cuerdas como en
participar en ellas. Con respecto a “me molestan, pero las tolero”, los resultados son levemente mayores
en el interior que en Montevideo. Sin embargo y en porcentajes poco significativos, en Montevideo un
3,1% manifiesta que deberian prohibirlas, y en el interior es el 2,7%. Tanto en Montevideo como en el
interior, casi la cuarta parte, respectivamente, sostiene que las cuerdas de tambores le son indiferentes.

A nivel nacional, tanto los hombres como las mujeres manifiestan su gusto por escuchar las cuerdas
de tambores. El 14 % de los hombres ha participado, mientras lo han hecho el 10% de las mujeres. El
17% de las mujeres se muestra menos tolerante que los hombres (15%). En un 3,7% las mujeres opinan
que deberian prohibir las cuerdas de tambores, mientras los hombres lo hacen en un 2%. El 24% de los
hombres se muestra mas indiferente que las mujeres (22,6%).

A mayores ingresos, mas gusta escucharlas y mas se participa. Son los ingresos medios en los que
se manifiesta en mayor porcentaje que las toleran; de igual forma, son estos tramos de ingresos que
consideran que las deberian prohibir y que las cuerdas les son indiferentes.

En la medida en que el nivel educativo aumenta, mayor es el acuerdo por el gusto de escuchar las cuerdas
de tambores. De la misma forma, pero en porcentajes mucho menores, el nivel secundario y terciario
ha participado mas que el nivel primario. Son los sectores con menor instrucciéon los que manifiestan
tolerar las cuerdas de tambores, y a mayor nivel educativo, mayor es el acuerdo en que las cuerdas les
son indiferentes.

Cuadro N° 23: A nivel nacional por edades en %. Indique la frase con la que esta de acuerdo con respecto a las cuerdas de tambores.

16 a 29 30a59 60 y mas
Me gusta escucharlas 72,4 72,7 68,9
He participado 15,7 1,3 8,6
Me molestan pero las tolero 14,9 17,4 16,8
Deberian prohibirlas 1,1 3 4,7
Me son indiferentes 23,5 23,8 21,9




Son las edades mas jovenes las que las escuchan en mayor porcentaje y mas han participado en ellas.
Son las edades intermedias que manifiestan tener que tolerarlas, y a mayor edad, mas se considera que
deberian prohibirlas. Son las edades mas jévenes que manifiestan en mayor porcentaje su acuerdo con
que las cuerdas les son indiferentes.

En Montevideo la zona 1 de mas altos ingresos es la presenta los mayores porcentajes con relacion al gusto
de escuchar las cuerdas de tambores, y son quienes viven en la zona 2 de ingresos intermedios quienes
mas han participado en ellas. En la zona 3 de menores recursos econémicos es mayor el porcentaje que
dice tolerarlas, opinan que deberian ser prohibidas y le son indiferentes.

En el 2002, las cuerdas de tambores eran un fenémeno mas vinculado a las edades intermedias y de mayor
instruccién; actualmente son las edades de los mas jévenes como asi también las edades intermedias,
con mayor instruccién y mayores ingresos, y mas los hombres que las mujeres. Sigue siendo una practica
cultural urbana y montevideana.
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Con respecto al fenémeno de los grafittis ocurre algo parecido: son los sectores con menor instruccién
quienes manifiestan un mayor acuerdo en que los grafittis deberian ser prohibidos por el Estado. Este
acuerdo es manifestado en mayor porcentaje por la poblacién del interior que por la de Montevideo.

Los jovenes son los que se muestran mas abiertos a considerar que los grafittis son una obra de arte. De
igual forma ocurre con los sectores de mayores ingresos. Es la poblacién con educacion secundaria que
mas esta de acuerdo con que los grafittis no se deberian hacer en monumentos, paredes o en casas, y
entienden que deberian haber lugares especiales para ellos.

Las opiniones con respecto a ambas practicas culturales mantienen ciertos parecidos; mas alla de sus
origenes, son estas expresiones que visten a nuestras ciudades. Las cuerdas de tambores remiten a
nuestra historia, los grafittis son una expresion que se entiende como transgresora y novedosa.
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Un Uruguay en transito

Los resultados indican que los uruguayos valoramos lo nuestro, lo propio, lo local. Lo cual se corrobora
en nuestros imaginarios, consumos y deseos. Esto no es s6lo conceptual, sino que se expresa en las
practicas culturales. Los uruguayos hemos aumentado varios de nuestros consumos en relacion al 2002,
como lo muestra en su estudio Sandra Rapetti, y uno de ellos es la asistencia al Dia del Patrimonio, que
del 19% de asistentes en el 2002 en Montevideo pasa a ser el 40%, y en el interior de 5% en el 2002 a
18,2% en el ultimo afio.

La asistencia a espectaculos de teatro también aumento a nivel nacional, sin embargo, al profundizar en el
estudio de los departamentos verificamos contrastes. El caso del interior suburbano de Florida es ilustrativo
al respecto: aqui una amplia poblacién manifesté no haber ido nunca al teatro, siendo estos porcentajes
superiores a los registrados en los asentamientos de Montevideo. Por su parte Maldonado, también
muestra una baja asistencia silo comparamos con Montevideo. Con lo que se demuestra la diversidad
que puede presentar un mismo consumo, como también ocurre con el cine, la visita a museos, etc.

La danza es uno de los consumos que mas ascenso exhibe a nivel nacional manteniéndose en los
departamentos. El otro consumo que aumenta significativamente es Internet; de todas maneras se
advierten diferencias entre el menor uso que hace el resto del pais con respecto a Montevideo. Al mismo
tiempo de tal comprobacion, se instala a nivel nacional el Plan Ceibal y miles de nifios acceden a él de
forma gratuita. Sin embargo, desconocemos las transformaciones que en diferentes dimensiones este
Plan pueda producir para la sociedad uruguaya; lo que si suponemos es que la “situacion” cultural va a
ser modificada con cambios de trascendencia para la educacién y la cultura.

Pero el universo cultural se presenta mas complejo y variado, ya que existen consumos que en relacion
al 2002 han disminuido, y el caso mas nitido es la lectura. Los resultados indican que los uruguayos
leemos menos libros que en 2002, y donde mas ha descendido la lectura es en el interior del pais, sin
que Montevideo quede exento de este descenso en la lectura del libro. Esta es un preocupacién que nos
lleva a reflexionar en torno a si lo que ocurre es que efectivamente la poblacién lee menos o lee por otros
medios que no pasan necesariamente por el libro. Es decir, si éste ha sido reemplazado en su centralidad
ordenadora de nuestros saberes por el texto digital o la ausencia es debida a falta de estimulos y otras
coordenadas que puedan resultar explicativas al respecto. Lo cierto es que el tema de la lectura mereceria
ser estudiado en profundidad.

Cuando hablamos de “lo nuestro”, incorporamos también nuestros deseos. Es asi como esta encuesta
indago qué deseabamos ver los uruguayos en la televisién nacional, y los resultados nos dan a conocer
una sociedad que quiere verse y demanda ver cine uruguayo, ver teatro uruguayo, programas de
entretenimiento e infantiles uruguayos, como lo estudia Rosario Radakovich.



Este Informe presenta cambios en los consumos e imaginarios con respecto al 2002. Para el abordaje de
este resultado la comparacioén fue medular, pues a través de esta metodologia pudimos apreciar dichos
cambios. A partir de los datos pudimos ilustrar un universo de practicas culturales que se transformany a
la vez otras que contindan. Al serle incorporado al formulario nuevas preguntas que apuntaron a conocer
las causas del no consumo, se pudo apreciar que en estos comportamientos incide el gusto, la ausencia
de interés, la falta de tiempo, el costo de la entrada, incluso, las distancias. Esta informacién resulta ser
fermental a la hora de discutir politicas publicas que atiendan lo argumentado por los entrevistados y
contemplen las diferencias que ellos manifiestan en el acto de consumir. De esta forma se trata de pensar
el consumo -no sélo y como comunmente se hace-, desde una racionalidad estructural y econémica, sino
analizarlo desde las multiples dimensiones que conlleva el acto de consumir. Y partiendo de un dato de
la realidad: el consumidor es un sujeto activo, modificable y modificador en y sus practicas culturales.

Lo que surge de esta breve sintesis nos lleva a seguir sosteniendo que el Uruguay mantiene su
heterogeneidad, diversidad y presenta mayores contrastes que dan lugar a la convivencia de “enclaves
culturales y de consumo”. Un colectivo que parece estar en un juego permanente de mentalidades entre lo
tradicional y lo cibernético, abierto a las innovaciones, donde lo local /global interactia permanentemente.
Donde los actores sociales tienen un mayor protagonismo, que se manifiesta en su mayor participaciéon
como consumidores, pero a la vez como ciudadanos, al manifestar opiniones y pronunciarse cuando no
se tiene posicion o no se la quiere expresar. Un Uruguay que ya no puede ser pronunciado en singular. Un
Uruguay que son muchos Uruguay. Un Uruguay, o mejor, esos muchos Uruguay que no todos conocemos,
al decir de Hugo Achugar. O, al menos, esos diferentes Uruguay que no parecen estar fuertemente
conectados —como resulta de la afirmacién de un Uruguay hiperintegrado- sino, segun surge de los datos
de esta encuesta, débilmente conectados. Un Uruguay en transito.
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Cultura: consumo nacional

SANDRA RAPETTI

Introduccién

En este informe se presentan las principales caracteristicas del consumo de los uruguayos mayores a 16
afos. A lo largo del informe se compara con los resultados obtenidos con la investigacion realizada en el
2002, Imaginarios y Consumo Cultural.Primer Informe nacional sobre consumo y comportamiento cultural
Uruguay 2002". Tambien se amplia la informacién indagando en las razones vinculada a la no asistencia
o al no consumo de determinadas actividades culturales.

En el informe surgen interrogantes que abren la posibilidad de investigaciones, que enriquezcan,
complementen y brinden nuevas perspectivas sobre el consumo cultural de los uruguayos.

Organizacién del informe
El informe se desarrolla en diez secciones.
En la primera se presentan los gustos musicales de los uruguayos y la asistencia a conciertos.

En la segunda se exponen algunas caracteristicas de la lectura, centrandose en la lectura de libros, de
diarios y de semanarios, asi como en la asistencia a bibliotecas.

En la tercera se analiza la escucha de radios.
En la cuarta seccion se analiza el consumo de television, y en la cinco el de cine.

En la sexta parte se presenta el consumo de espectaculos en vivo: asistencia al Carnaval, a espectaculos
de teatro, a espectaculos de danza, y a la épera.

La asistencia a museos o exposiciones de arte se analiza en la seccidn siete, asi como la tenencia de obras
de arte y de reproducciones, la asistencia a clases de arte y la practica de algunas actividades artisticas.

En la siguiente seccién se analiza el conocimiento de lo que es Internet, su utilizaciony el uso de computadoras.
En la nueve se analizan otras actividades que se realizan durante el tiempo libre.

Finalmente se presentan algunas reflexiones y la sintesis.

1. Allo largo del informe se hace referencia a este estudio al mencionar datos del 2002.
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1. Mdusica

En esta seccién se brinda informacion sobre los gustos musicales, la asistencia a conciertos en vivo, la
tenencia de discos, los mecanismos para obtenerlos. Se presenta la informacién analizada segun sexo,
nivel de estudios, edad y nivel de ingresos, a nivel nacional, diferenciando entre Montevideo e interior, y
por departamento.

1.1. Los gustos musicales

Grafico 1. Nivel Nacional

¢Cudles son los tres tipos de musica que le gustan mas? (pregunta
multirrespuesta: maximo tres respuestas). En % de la poblaciéon. No suma 100%

40 45
I 1
38,3 M

Folklérica

Rock / Pop
Cumbia
Melédica/Romantica/Boleros
Clasica

Tipica / Tango
Popular

Tropical / Salsa
Murga / Carnaval
Otros

Mdsica Brasilefia
Jazz / Blues
Marcha

Candombe

2002 = 2009

El folklore, al igual que en la encuesta de 2002, es el género musical que recibe mayor numero de
menciones (38,3%).

El rock /pop aparece en el segundo lugar con el 29,6%; le sigue la cumbia (27%) y luego la musica
melddica (25,4%), seguida por la musica popular (22,5%). Cambia el orden de las preferencias con
respecto al 2002, ya que el rock/ pop pasa del quinto lugar al segundo, (habiendo aumentado en casi 3
puntos) y la popular del tercero al quinto (cae casi 10 puntos).

Sobresale la disminucion de la preferencia por la musica popular: habria que hacer futuras indagaciones,
pues la informacion de la encuesta no permite avanzar en este sentido.

A continuacion aparecen la musica clasica (21,8%) y el tango (21%), presentando disminuciones de
aproximadamente 2 puntos con respecto a 2002.

En séptimo lugar sigue la tropical/ salsa (16,4%). Este género cae en casi 20 puntos en las preferencias
con respecto al 2002; es posible que una de las causas sea el auge de la cumbia, que la sustituye.

Los géneros musicales que siguen son musica brasilefia (11,3%), murga/carnaval (9%), jazz/blues (6,8%),
marcha (5%) y candombe (3.7%). Todos estos, a excepcion de la marcha, que no aparecia en el 2002,
presentan disminuciones significativas en las preferencias.



Al analizar los gustos musicales de acuerdo al sexo del encuestado, se observa en la tabla 1:

- la musica folklorica y la melédica ocupan el primer lugar de las preferencias femeninas, al ser
sefialadas por aproximadamente el 35% de las mujeres. Les siguen, con porcentajes muy
similares, la cumbia, el rock/pop, la musica clasica, la popular y el tango.

- El folklore ocupa el primer lugar de las preferencias de los hombres, con el 40,5%, y es seguido por
el rock/pop (35,1%), la cumbia (28,1%) y la musica popular (22,7 %).

Al considerar los gustos musicales segun el nivel etario se observa que:

- Los jovenes prefieren en primer lugar al rock/pop (53,5%); le sigue la cumbia (46,6%) y luego, con
niveles de preferencias cercanos al 20 %, la melddica, el folklore y la tropical. Las preferencias del
2009 muestran la concentracion de los gustos en el rock/pop y la cumbia, sustituyendo esta ultima
a la tropical en el segundo lugar de preferencias, que ocupaba en el 2002.

- Los de edad media sefialan en primer lugar al folklore (34,2%); le siguen la musica melddica
(82,7%), rock/pop (31%) la popular (27,2%) y la cumbia (25%).

- Por su parte, los mayores de 60 anos prefieren en primer lugar al folklore (59,8%), seguido por

el tango (51,7%), luego la clasica (37,8%), y luego con porcentajes cercanos al 20%, la musica
popular y la melédica.

Tabla 1: Nivel Nacional. Gustos musicales (en %)

2o = 5 g
=} » - =2 [%} ]
e EES| 88| 5 |88 § | s | 5| &2 | £ | £ | £ | g
S |ILSSE =5 > s 5 S > = = o S S ]
= |s5£| 88 5 |leg3| ¥ 8 3 2 N = = 5
T €85l 5| ¢ |2g® & | ° g | 2| 8 5 | &8 | =
asa| +F - 2 2
Sexo
Femenino 359 | 258 | 16,8 | 221 | 357 | 24,8 24 | 207 | 12,8 | 42 87 2,9 46
Masculino 40,5 | 281 16 | 227 | 139 | 351 | 195 | 21,3 9,3 8,3 93 | 46 5,6
Edad
16 a 29 afios 19,8 | 466 | 21,7 | 151 | 21,3 | 535 6,1 32 | 10,9 47 | 143 | 33 | 141
30 a 59 afios 34,2 25 | 194 | 272 | 32,7 31| 215 | 127 | 12,9 6,8 77 | 32 3,1
60 y mas afios 59,8 14 66 | 197 | 224 3 | 378 | 517 9,4 47 | 65 | 46 0,2

Nivel de ingresos del ntcleo familiar

Hasta $10.000 42,6 35,6 21,7 18,2 30 18,9 18,2 28,1 9,7 2,2 7,3 4,6 4.4
Entre $10.001y

40,7 25,8 16,4 22,8 27,6 31,9 21,5 19 12,8 54 10,4 2,4 54

$20.000

$20.001 y mas 29,4 12,5 9,8 32,5 25,5 44,4 30,4 13,5 13,7 1,7 13,3 2,9 4,6
Nivel de estudios

Primaria y menos 56 34 17,7 18,4 25,3 4,6 15,3 40,6 8,4 1 5 4,5 1

Secundaria 33 31,7 | 20,8 21,3 31,1 31,5 211 13,6 9,9 4,6 9,5 3,6 6

Terciaria 277 10,8 6,6 | 258 21,2 | 48,8 31,8 15,1 17,9 13,2 12,1 2,5 6,9
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Se analiza a continuacién el gusto musical considerando el nivel de estudios:

- Casi la mitad de las personas con educacion terciaria prefieren el rock/pop. Le siguen la musica
clasica, el folklore, la popular, la melddica, luego la musica brasilefa. Cabe sefalar que la
preferencia por la musica popular, la clasica, la brasilefa, la murga y la marcha es superior a la de
las personas con estudios medios y de primaria.

- La tercera parte de las personas con estudios secundarios prefieren el folklore, seguido por la
cumbia (31,7%), el rock/pop (31,5%) y la musica melddica (31,1%). Luego, la musica popular
(21,3%), la clasica (21,1%) y la tropical (20,8%).

- 5 de cada 10 personas con primaria prefieren el folklore, 4 de cada 10 el tango, la tercera parte
la cumbia. Le siguen la melédica con la cuarta parte, y la popular con el 18,4%.

De acuerdo a los ingresos, se observa:

- Las personas de ingresos bajos prefieren en primer lugar el folklore (42,6%), seguido por la cumbia
(35,6%), la melédica, y en cuarto lugar aparece el tango (28,1%).

- Las personas de ingresos medios prefieren en primer lugar el folklore (40,7%), luego al rock/pop
(81,9%), seguido por la melédica (27,6%). La cumbia (25,8%), la musica popular (22,8%) vy la
clasica (21,5%) figuran en los siguientes lugares.

- Las personas de ingresos altos prefieren en primer lugar al rock/pop (44,4%), luego la musica
popular (32,5%) y la clasica (30,4%), seguida por el folklore (29,4%).

En sintesis, el folklore es sefialado por personas mayores de treinta afios. Asimismo, ocupa los primeros
lugares de preferencia entre las personas de todos los niveles de estudios y de ingresos. Cabe sefalar
que entre las personas con ingresos bajos y de educacion primaria, el gusto por el folklore crece
considerablemente.

El rock/pop es preferido por las personas de ingresos medios y altos, por los jovenes y por las personas
con educacién media y terciaria.

La musica melédica es sefialada por las mujeres, de todos los niveles de ingresos y de todas las edades
y niveles de estudios, siendo particularmente importante entre las mujeres de edad mediana y estudios
medios.

1.1.2. Los gustos musicales: Montevideo, Interior y por departamentos
Se observan diferencias a destacar al considerar los datos discriminados por Montevideo e Interior (Grafico 2)

En Montevideo y el interior crecio moderadamente el gusto por el rock/pop. En Montevideo aumento en
tres puntos, lo que, junto a la caida por la preferencia por el folklore en 4 puntos, lleva a que el rock/pop
ocupe el primer lugar en la preferencia de los montevideanos.

La musica clasica es ampliamente preferida por la poblacién de Montevideo, siendo sefialada por el
26,3% de la poblacién de Montevideo y por el 16,4% de la del interior.

Por su parte, la preferencia por la murga/carnaval es mayor en Montevideo (13,1%) que en el interior (4%),
a diferencia del 2002, en que en ambas regiones era del 13%.

En el interior, los gustos por el folklore y la cumbia son mas marcados que en Montevideo. El folklore es
sefialado por el 45,7% de la poblacion del interior, manteniéndose con respecto al 2002, y por el 32,2%
de los montevideanos. La Cumbia es preferida por el 36,8% de la poblacion del interior, y en menos del
20% por los montevideanos.



La preferencia por la musica brasilefia cay6 tanto en Montevideo como en el interior

Grafico 2

Montevideo e Interior: ¢ Cuales son los tres tipos de musica que le gustan mas?
(Pregunta multirrespuesta: maximo tres respuestas, en %, no suman 100%)
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Los gustos por departamento

Los departamentos son relativamente heterogéneos con respecto a las preferencias musicales de sus
habitantes (ver Tabla 2).

- El Folklore ocupa el primer lugar de las preferencias en la mayor parte de los departamentos.
En Durazno, Rio Negro , Rocha y Treinta y Tres es sefialado por mas del 50% de la poblacion.
No obstante, en Montevideo, Florida, Colonia, Salto y Rivera alrededor de la tercera parte de la
poblacion lo sefala. En el resto de los departamentos presenta situaciones intermedias.

- La musica popular es sefalada por el 37,1% de la poblacién de Paysandd, le sigue Artigas (33,9%),
Maldonado(27,6%), Colonia (26,8%), Canelones (22,9%) y Montevideo (22,6%), el resto presenta
cifras inferiores.

- El gusto por la cumbia alcanza el porcentaje mas alto del pais en Cerro Largo (50,7%), le sigue
Treinta y Tres (45,7%), Salto (44,3%)Artigas (42,5%), Lavalleja (40%) y Soriano (40%), el resto
presenta cifras inferiores

- El rock/pop es sefialado por aproximadamente a la tercera parte de los montevideanos, con cifras
similares figuran Canelones (35,9%) y Colonia (30,9%), en el resto de los departamentos las cifras
son inferiores.
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Tabla 2: Gustos musicales por departamento (en %)

Sl 8| & _— 21_¢8 4 = & | &

Sl g| 2| §|5cg| & |558S| 2| §y 28|25 2|8 o

Sla|l 2| % =g §|9EE" E|TA9|FY| & | &

= = = o0
Montevideo 26,6 | 20,7 | 32,0 | 22,6 25,1 14,9 18,7 4,9 82 | 12,6 | 13,0 4,1 35,7 12,2
Artigas 49 | 15,2 | 43,2 | 339 22,5 13,9 42,5 8,4 1,9 | 40,0 4,7 1,9 | 189 16,0
Canelones 17,5 | 15,8 | 39,3 | 229 26,7 15,9 27,2 4,5 3,9 11,0 6,7 3,4 | 359 12,6
Cerro Largo 21,6 | 20,3 | 45,7 19,1 38,5 254 50,7 11,0 3,7 | 25,3 3,7 24 8,5 7,2
Colonia 20,0 | 170 | 354 | 26,8 37,8 14,7 37,6 4,7 5,4 3,9 31 1,5 | 30,9 6,8
Durazno 11,3 | 30,8 | 54,0 | 251 32,7 22,8 371 6,3 3,0 0,0 6,5 94 | 164 13,0
Flores 12,7 9,1 49,1 12,7 16,4 14,5 34,5 73 1,8 1,8 3,6 3,6 | 18,2 73
Florida 11 14,6 | 36,0 8,0 21,4 12,6 27,6 1,4 0,0 2,5 2,8 0,0 | 23,9 341
Lavalleja 13,3 | 24,0 | 49,3 | 20,0 25,3 21,3 40,0 2,7 4,0 | 12,0 6,7 4,0 | 16,0 8,0
Maldonado 18,2 | 254 | 49,0 | 276 29,9 21,0 33,0 3,9 6,3 | 13,7 0,8 3,1 | 20,8 9,1
Paysandu 45,3 | 23,7 | 41,7 | 371 44,3 279 38,1 2,3 2,8 1.4 2,8 04 | 131 8,8
Rio Negro 14,0 96 | 574 | 14,5 374 20,5 374 4,6 2,3 2,8 4,5 1,2 | 14,0 15,2
Rivera 151 | 20,0 | 30,8 | 12,5 21,0 74 33,0 2,5 1,0 7,7 | 1,0% 1,0 | 11,3 18,5
Rocha 14,7 | 18,4 | 50,1 171 18,7 20,3 311 2,9 43 | 159 2,9 56 | 22,7 11,6
Salto 12,2 | 24,3 | 374 | 28,7 38,3 16,5 44,3 7.8 0,9 4,3 7,0 3,5 | 157 13,9
San José 8,8 | 273 | 49,7 8,6 n,7 34,8 39,8 49 0,0 2,0 2,0 59 | 12,5 8,8
Soriano 8,3 | 282 | 411 11,8 34,2 17,6 40,0 0,0 0,0 1,2 1,2 3,5 9,4 8,3
Tacuarembé 6,8 | 16,4 | 45,1 9,6 21,9 41 38,3 5,5 1,4 0,0 0,0 0,0 | 20,5 151
Treintay Tres 257 | 41,4 | 78,6 1,4 31,4 12,9 45,7 10,0 14 8,6 57 2,9 1,4 1,4




1.2 Recitales o conciertos musicales en vivo
1.2.1. Asistencia a recitales o conciertos musicales en vivo el Gltimo ano

Casi la tercera parte de la poblacion ha asistido a un recital o espectaculo musical en vivo el ultimo afio
(31,7%)2. (Gréfico 3)

Esta cifra es similar a la hallada en el estudio de Consumo Cultural realizado en 2002.
El 5,2% sefiala que ha asistido a muchos conciertos, un 13, 6% a algunos y un 12,9%, a uno.

Grafico 3

Nivel Nacional. ¢Ha asistido a algun recital, concierto,
o espectaculo musical en vivo en el Ultimo afio? (en %)
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- La asistencia a conciertos en vivo decrece con la edad (Tabla 3). Casi la mitad de los jovenes ha
asistido a conciertos en vivo durante el Ultimo afio; esta cifra es superior a la observada entre
personas de edad mediana (31%) y de 61afios y mas (17,9%).

- La asistencia crece con el nivel de ingresos. El 19,8% de los de ingresos bajos concurrié el dltimo
afo, el 27,2% de las personas de hogares con ingresos medios y el 44,7% de las de hogares con
ingresos altos, han asistido.

- La asistencia a espectaculos en vivo crece con el nivel de estudios. El 49,7% de las personas con
estudios terciarios ha concurrido a conciertos, y el 32% de las que cuentan con nivel secundario,
mientras que el 14,8% de las personas con niveles de estudio mas bajos, asistio.

- Por otra parte, la asistencia el ultimo afio ha sido mayor en los varones (34%) que en las mujeres
(29,9%).

2. Se considera la asistencia a conciertos, recitales, payadas o espectaculos musicales en vivo
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Se puede concluir que los varones, las personas mas jovenes y las de mayor nivel educativo y econémico
son quienes asisten principalmente a conciertos en vivo, y lo hacen con mayor frecuencia que el resto.

Tabla 3: Nivel nacional ;En el ultimo afio asistié a algun recital, concierto o espectaculo musical en vivo? (en %)

Si, fuia muchos  Si, fui a algunos Si, fuiauno No NS/NC Total

Sexo

Femenino 4,6 11,8 13,5 70,1 0,1 100

Masculino 59 15,7 12,2 66 0,1 100
Edad

16 a 29 aflos 9,2 20,6 19,3 50,8 0,1 100

30 a 60 afnos 4,7 13,8 12,3 69 0,1 100

61y mas afios 2,6 71 8,2 82,1 0 100

Nivel de estudios

Primaria y menos 1,2 59 77 85,2 0 100

Secundaria 53 12,4 14,3 68 0 100

Terciaria 9,4 24,5 15,5 50,3 0,1 100

Nivel de ingresos del hogar

Hasta $10.000 1,9 7,2 10,7 80,2 0 100

Entre $10.001 y $20.000 3,8 11,6 n7 72,8 0,2 100

Mayor a $20.000 93 21,2 14,3 55,2 0,1 100

Total 5,2 13,6 12,9 68,2 0,1 100

Asistencia a recitales o conciertos musicales en vivo: Montevideo e interiory por departamentos
El 34,4% de la poblacion de Montevideo ha asistido a conciertos el ultimo afio; en el Interior el porcentaje
es de 27,9%. Esta situacién difiere de la del 2002, ya que la asistencia actualmente es superior en
Montevideo que en el interior.

La asistencia en el interior ha bajado en 7 puntos con respecto al 2002 (34%), mientras que en Montevideo
la cifra ha ascendido en mas de 4 puntos con respecto al 2002 (30%).

Al considerar los departamentos, surgen diferencias a destacar (Mapa 1). Los porcentajes de asistencia
a espectaculos musicales en vivo superan al 30% de la poblacion departamental en Durazno (56,9%),
Flores (40%), Colonia (36%), Florida (39,5%), Montevideo (34,4%), Rocha (36%), Tacuarembd (31,4%) y
Treintay Tres (32,9%). En el resto de los departamentos se observan cifras inferiores al 30%.

Por su parte, en la Zona 1 de Montevideo, la asistencia alcanza al 40,6% de la poblacion, siendo superior al
34% del 2002. La Zona 2 ha crecido del 26% al 37%. La Zona 3 ha disminuido del 23% al 20,6% en 2009.

Ver tablas en anexo.
Seria interesante indagar en el futuro sobre las causas que llevan a las diferencias entre los departamentos

en la asistencia a conciertos; quizas se asocia a las caracteristicas de la oferta local de espectaculos
musicales, o a los gustos de la poblacién.



Mapa 1

Nivel Nacional : Asistencia a conciertos o espectaculos musicales en vivo en el Ultimo afo (en %)

% de asistencia por departamento

. Menor de 30 %
. Mayor a 30%

Montevideo 34,4 %

1.2.2 ;Por qué no asiste o no va mas a conciertos?

Tabla 4: Montevideo - Interior: Motivo por el cual no asiste o no va mas a conciertos

Montevideo Interior Total
No tengo tiempo 30,3% 29,1% 29,8%
No me interesa 10,9% 16,2% 13,3%
Prefiero hacer otra cosa 9,8% 11,5% 10,6%
Las entradas son caras 23,3% 14,2% 19,2%
No me gusta 4,8% 5,1% 4,9%
Me queda muy lejos 2,9% 8,4% 5,4%
No es para la gente como yo 4,9% 5,6% 5,2%
No recuerda/NS 13,1% 9,9% 11,6%

La principal razén para no asistir a conciertos o no hacerlo con mayor frecuencia es no tengo tiempo: casi
el 30% de la poblacion lo sefiala. Le siguen, en orden de importancia: las entradas son caras (19,2%), al
13,3% no le interesan los conciertos, el 10,3% prefiere hacer otra cosa, el 5,2% sefiala que no es para
gente como yo. Al 4,9% no le gustan y la lejania geografica es sefalada por el 5,4%. (Tabla 4)

Al comparar Montevideo e interior, se observa que en algunas categorias no hay diferencias significativas, no
obstante lalejaniay lafalta de interés son motivos comparativamente mas relevantes en el interior. A su vez, el
precio de las entradas es sefialado por el 23,3% de las personas de Montevideo y el 14,2% de las del interior.
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1.3. El equipamiento musical
1.3.1. Los discos, casetes y CDS

En la encuesta se realizaron algunas preguntas referidas a la posesién en los hogares de los encuestados
de discos, casetes y CDS, a su forma de adquisicién y a la cantidad que se compra al afo.

Los discos en el hogar
Con el fin de obtener informacién sobre la tenencia de discos, se preguntd a los entrevistados con
cuantos discos contaban en su hogar.

La mayoria de las personas (39,8%) posee en sus hogares de 11 a 50 discos, el 16,5% de 51 a 100, el
8,4% de 101 a 300 discos, el 2,8% mas de 300 (Grafico 4). El 12% de los hogares no posee ninguno;
estos hogares son por lo general de personas mayores, de ingresos bajos y con educacion primaria.

No hay diferencias significativas con los datos del 2002.

Grafico 4

Nivel Nacional ; Aproximadamente cuantos discos, casetes o CL
en total posee en su hogar? (en %)
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¢Como obtuvieron el ultimo disco?
Se les pregunto a los encuestados cémo obtuvieron su ultimo disco; las respuestas se presentan en el
siguiente gréfico.

Grafico 5

Nivel Nacional ;Cémo obtuvo su ultimo disco, casete o CD? (en %),
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Al igual que en el 2002, las opciones de compra y regalo fueron las mas frecuentes (38% y 31%
respectivamente); les siguen, con el 10,2%, “lo bajé de Internet”, luego la copia (5,4%) y el préstamo
(8,7%). Estas ultimas modalidades han tenido cambios marcados con respecto al 2002, ya que la copia
bajo casi 6 puntosy el préstamo mas de 7.

Cabe sefialar que “lo bajé de Internet” es mayor entre los jévenes (20,5%) que entre los de edad mediana
(9,4%) y los mayores de 60 (1,2%).

2. Lectura
En esta seccién se presentan la lectura de libros, de diarios, semanarios y revistas, asi como también la

asistencia a bibliotecas y algunos aspectos concernientes a la adquisicion de libros y su tenencia en los
hogares de los encuestados.

2.1. Lectura de libros

El 50,8% de la poblacién lee al menos algun libro al afio, por lo que la lectura de al menos un libro al afio
ha disminuido en aproximadamente 6 puntos porcentuales con respecto al 2002 (57%).

El 24,5% de la poblacion lee varios libros al afio, mientras que un 26,3% lee alguno al afo. El 14,8% casi
nunca lee, y el 34,2% nunca lee (Grafico 6).

Grafico 6
Nivel Nacional. Lectura de libros (en %)
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La lectura de varios libros al afio ha disminuido en 5,5 puntos porcentuales con respecto al 2002 (de 30%
en 2002 a 24,5% en 2009), mientras que no han tenido casi alteraciones “lee alguno al afo” y “casi nunca
lee”. Por su parte, ha aumentado en 5,2 puntos porcentuales el grupo de personas que “nunca lee” (de
29% en 2002 a 34,2% en 2009) (Tabla 6). El andlisis de la disminucidn en la lectura y en particular en el
franja los que mas leen, requiere una estudio con mayor profundidad.

La lectura esta vinculada a los estudios, ingresos, sexo y nivel de estudios, tal como se observa enla Tabla 5.
Las mujeres leen relativamente mas que los hombres, ya que casi 3 de cada 10 leen varios libros al afio,
mientras que lo hacen 2 de cada 10 hombres. Asimismo, el 44% de las mujeres casi nunca o nunca lee,

mientras que esta cifra para los hombres es del 54,7%.

El 52,6% de los menores de treinta afios, el 55,2% de los de edad medianay el 41,2% de los mayores de
60, sefalan que leen al menos algun libro al afio.
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La lectura se incrementa con el nivel de estudios y de ingresos.
Al considerar el nivel de estudios, se observa que el 51,8% de la poblacion de nivel terciario lee varios
libros al afio, mientras que sélo el 7,6% de las que cuentan con primaria, lo hace.

A su vez, mientras que 3 de cada 10 personas de ingresos altos leen varios libros al afo, lo hacen el 25,4%
de los de ingresos medios y 16,5% de los de ingresos bajos.

Si se consideran los indices de no lectura, surge que el 63,3% de la poblacion con primaria o sin
instruccion nunca lee. A su vez la cifra mas alta de los que nunca leen se encuentra entre los de 60 y mas
afios. Asimismo, el 45,5% de las personas de menores ingresos nunca lee, al igual que 29,4% de los de
ingresos medios y el 31,6% de los de ingresos altos.

Tabla 5: Nivel Nacional. Lectura de libros (en %)

Lee varios al afio Lee alguno al afio Casi nunca lee Nunca lee
2002 2009 2002 2009 2002 2009 2002 2009 fota!
SEX0
Femenino 34 28,1 29 27,6 13 14,8 24 29,2 100
Masculino 25 20,4 25 249 16 14,9 34 39,8 100
Edad
16 a 29 afios 29 21,8 33 30,8 17 16,1 21 31,3 100
30 a 59 afios 31 26,8 27 28,4 14 14,3 28 30,3 100
60 y mas afos 29 22,6 20 18,5 12 14,6 39 43,9 100
Nivel de estudios
Primaria y menos 10 7,6 22 15,8 14 13,1 54 63,3 100
Secundaria 25 19,9 31 30 17 18 27 31,8 100
Terciaria 63 51,8 25 29,9 7 10,1 5 8 100
Nivel de ingresos del hogar
Hasta $10.000 18 16,5 26 22,4 17 15,4 39 45,5 100
$10.001 y $20.000 38 25,4 29 26,5 14 18,3 19 294 100
$20.001 y mas 55 30,7 26 26,1 9 11,2 10 31,6 100
30 24,5 27 26,3 14 14,8 29 34,2

Los niveles de lectura mas altos se concentran en las personas de ingresos medios y altos, y con niveles
de estudios terciarios. Por otra parte, los que presentan menores porcentajes de lectura son los mayores
de 60 afios, las personas con menor nivel de estudios y de hogares de menores ingresos.

Tabla 6: Montevideo e Interior / Lectura de libros (en %)

Montevideo Interior Total Nacional
2002 2009 2002 2009 2002 2009
Lee varios al afio 37 30,1 21 17,6 30 24,5
Lee alguno al afio 26 29,2 29 22,8 27 26,3
Casi nunca lee 13 15,5 15 14,1 14 14,8
Nunca lee 24 251 35 45,1 29 34,2
Total 100 100 100




2.1.1. Lectura segun Montevideo, Interior y por departamentos
El 59,3% de las personas de Montevideo lee al menos un libro al afio, cifra superior a la del interior (40,4%).

Mientras que el 30,1% de la poblacién de Montevideo lee varios libros al afio, solamente el 17,6% de
los del interior lo hace (Tabla 6). Por su parte, casi 6 de cada 10 personas del interior, y 4 de cada 10 de
Montevideo nunca o casi nunca leen.

La lectura en Montevideo de al menos un libro al afio ha disminuido con respecto al 2002.

Se observa la disminucién en 7 puntos porcentuales de “lee varios libros al afio”, y el aumento de la lectura
de “algunos al aho” y “casi hunca lee”, de 26% a 29,2% y de 13% a 15,5% respectivamente. La no lectura
ha crecido solamente en un punto porcentual (Tabla 6).

En el Interior, han bajado todas las frecuencias de lectura; la disminucién ha sido de casi 10 puntos
porcentuales, al considerar en forma conjunta la lectura de varios y algun libro al afio. Y ha crecido “nunca
lee”: en 2002, el 35% nunca leia, en el 2009 no lo hace el 45% (Tabla 6).

Al considerar los departamentos, se observan niveles de lectura muy desiguales. Por ejemplo, la lectura de
“varios al aflo” aumenta o disminuye entre un maximo de 30,1% en Montevideo, al minimo de 9,4% en Artigas.
En la lectura de “algunos al aio”, los extremos se observan en Flores (8,3%) y Lavalleja (30,6%). (Grafico 7).

—_

Mas del 70% de la poblacion de Flores, Soriano y Tacuarembd “nunca o casi nunca leen”; les siguen
Artigas, Florida, Rio Negro y Salto, con cifras que superan al 60% de su poblacién. El resto de los

departamentos presentan cifras inferiores, llegando a los menores valores en Lavalleja (46,7%) vy
Montevideo (40,6%).
Grafico 7
Departamentos: Lectura el ultimo afio (en %)
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2.1.2. Los libros mas leidos: sus principales caracteristicas

Género de los libros mas leidos

Se pregunté: “4Qué tipo de libros lee méas?”, pudiéndose seleccionar hasta dos géneros. Més de la
mitad de los encuestados sefiala novela/cuentos (53,1%); le siguen ensayos/estudios (32,5%), luego
biografias/memorias/testimonios (23%). A continuacion, poesia con el 10,9%. En el resto de los géneros,
las menciones no superan al 10%: es el caso de humor, cocina/jardineria/manualidades, salud, autoayuda,
religién, arte y cine/ fotografia (Grafico 8).

Grafico 8

¢ Qué tipos de libros lee mas? Pregunta multirrespuesta,
maximo dos ( en % de la poblacidn que lee libros, no suma 100%)
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Grafico 9

El dltimo libro que ud. leyé es de autor ... (en %)
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La tercera parte de las personas consultadas sefiala que el Ultimo libro que leyé es de autor nacional, el
56,6% que es de autor extranjero y el 10,1% no sabe (Grafico 9).
Por su parte, el 31,4% ha leido obras de autores nacionales en los ultimos 12 meses.



¢Como obtuvo el ultimo libro que leyo?
La compra y el préstamo son las modalidades principales de obtencion de libros, con el 34,1% y 351%
respectivamente, a diferencia del 2002, en el que casi la mitad de las personas lo obtuvieron por préstamo.
(Grafico 10).

Grafico 10
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El préstamo presenta pequefas variaciones de acuerdo al ingreso y al nivel educativo. El 41,8% de los
jévenes utiliza esta forma de acceso, mientras que lo hace el 33,9% de las personas de edad media y el
30,5% de los mayores de 60 afos.

Al considerar la compra de libros se observan diferentes comportamientos de acuerdo a las variables
socioecondmicas. En este sentido, las personas de ingresos altos, los mayores de 30 afios y los de nivel
de estudios terciarios presentan los niveles mayores de compra. La compra es mas frecuente entre los
hombres, ya que el 36,9% de ellos y el 32% de las mujeres han adquirido el ultimo libro de esta forma.

El regalo (20,7%) ocupa el tercer lugar; le sigue “lo fotocopid” (2,2%), luego “lo leyd en internet”, que al
igual que en 2002 alcanza al 1,5% de la poblacién.

2.1.3. El Patrimonio doméstico: los libros en el hogar

En 2009, el 88,1% de la poblacién cuenta con libros en su casa. El 57,3% de la poblacion tiene menos de
50 libros en su casa, el 15,4% entre 51 y 100 libros, y el 15,4% cuenta con mas de 100 (Grafico 11).

Grafico 11 - Nivel nacional
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El nimero de libros en el hogar se asocia al nivel de estudios y de ingresos, principalmente®. En este sentido:

- EI 39,6% de los hogares de ingresos bajos tiene menos de 10 libros, y un 19,5% de estos hogares
no posee.

- E1 50,2% de los hogares de ingresos altos cuenta con mas de 50 libros.

- El 28,3% de las personas con nivel educativo bajo sefiala que posee menos de diez libros en su
casay un 29,5%, no tiene.

- El 45% de las personas con nivel educativo alto cuenta con mas de 50 libros en su hogar.

2.2 Lectura de diarios, semanarios y revistas
2.2.1 Lectura de diarios

El 38,2% de la poblacién lee diarios al menos una vez por semana. La lectura de diarios al menos una vez
a la semana disminuyé en 4 puntos porcentuales con respecto al 2002 (42%)).

El 10,3% de la poblacion lee diarios todos los dias, el 15,7% algunas veces a la semana, el 12,2% solo el
domingo; el 27,1%, ocasionalmente, y el 34,7%, nunca.

Se observa, en el Grafico 12, la comparacioén con la investigacion del 2002. Los niveles han sufrido
pequefias variaciones: crecio la frecuencia diaria en 1,3 puntos porcentuales, disminuy6 “algunas veces
ala semana” y “sélo los domingos”, y crecié en 3,7 puntos porcentuales la no lectura.

Grafico 12
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La frecuencia de lectura de diarios se asocia principalmente al nivel de estudios y de ingresos de los
encuestados, tal como se observa en la Tabla 7.

El 54% de las personas con estudios terciarios lee diarios al menos una vez por semana; el 38,5% de las
personas con nivel secundario lee diarios con esa frecuencia, y el 22,6% de los que cuentan con primaria.

La lectura también crece con el nivel de ingresos; el 22,5% de la poblaciéon de ingresos altos lee
diariamente la prensa, el 8,9% de los de ingresos medios y el 4,9% de los de ingresos bajos. En el resto
de las frecuencias, se observan también porcentajes superiores entre las personas de ingresos altos.

Asimismo, el 13,2% de las personas de mas de treinta afios lee la prensa diariamente, mientras que lo
hace con esta frecuencia el 6% de los jévenes.

3. Ver tablas en el anexo



El 36,9 de las mujeres nunca lee diarios, mientras que no lee el 32,2% de los hombres. Por su parte, la

lectura “diaria” de diarios es del 13% para los hombres y del 7,8% para las mujeres.

Tabla 7: Nivel Nacional ;Usted lee diarios? (en %)

Todos los dias AI%:ZZ::ﬁ:S @ di?\lw(i)r‘nlg;s Ocasionalmente Nunca Ns/Nc Total
Sexo
Femenino 7,8 15,8 12,5 26,9 36,9 0 100
Masculino 13 15,5 11,9 27,4 32,2 0,1 100
Edad
16 a 29 afos 6 14,7 1,5 33 34,7 0,1 100
30a59afos 13,2 15,4 12,8 274 31,1 0 100
60y mas anos 8,7 171 1,7 21,5 a1 0,1 100
Nivel de estudios
Primaria y menos 4,8 1 6,8 23,3 54 0,1 100
Secundaria 9 16,6 12,9 29,7 31,7 0 100
Terciaria 18,6 18,9 16,5 26,1 19,9 0,1 100
Nivel de ingresos del hogar
Hasta $10.000 4,9 14 7,6 29,1 44,5 100
$10.001 y $20.000 8,9 15,2 16,1 29 30,6 0,1 100
$20.001 y mas 22,5 191 16,3 22,5 19,4 0,1 100
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Lectura por departamentos
La lectura de diarios alcanza los niveles mas altos en el departamentos de Paysandu (87,7%); le siguen
Soriano (75,3%), Lavalleja (70,1%), Montevideo (69,6%) y Durazno (69,2%).

Por su parte, la lectura diaria alcanza el maximo en el departamento de Soriano (32,5%); le siguen Paysandu
(23,9%) y Lavalleja (23,6%). El resto de los departamentos presenta porcentajes menores (Tabla 8).

Tabla 8. Departamentos: Lectura de diarios. Lee diarios

Todos los dias ALQC:;ZZ::;:S df)?‘:?r:g;s Ocasionalmente Nunca NS/NC Total
Montevideo 9,6% 15,2% 15,8% 29,0% 30,4% 0,0% 100,0%
Artigas 5,8% 12,1% 3,6% 20,4% 58,1% 100,0%
Canelones 71% 12,8% 15,3% 24,8% 39,9% 100,0%
Cerro Largo 6,9% 9,1% 4,8% 20,6% 58,5% 100,0%
Colonia 10,2% 34,2% 3,3% 20,6% 31,7% 100,0%
Durazno 15,0% 24,4% 1,3% 28,5% 30,8% 100,0%
Flores 10,2% 34,6% 6,9% 16,1% 32,2% 2,4% 100,0%
Florida 4,1% 12,3% 11,8% 29,5% 42,3% 100,0%
S Lavalleja 23,6% 14,2% 4,3% 27,9% 29,9% 100,0%
2 | Maldonado 6,7% 16,0% 10,1% 24,3% 42,9% 100,0%
e Paysandu 23,9% 19,8% 9,2% 34,9% 12,3% 100,0%
Rio Negro 4,9% 15,1% 9,3% 22,8% 48,0% 100,0%
Rivera 13,8% 8,0% 2,5% 29,5% 46,1% 100,0%
Rocha 4,2% 14,2% 11,5% 35,9% 34,2% 100,0%
Salto 9,5% 18,5% 9,5% 20,4% 42,2% 100,0%
San José 17,7% 19,0% 7,7% 16,8% 38,9% 100,0%
Soriano 32,5% 16,7% 4,8% 21,2% 24,7% 100,0%
Tacuarembo 4,0% 13,7% 2,3% 36,3% 43,7% 100,0%
Treintay Tres 3,8% 15,3% 2,0% 12,5% 66,4% 100,0%
Total 10,3% 15,7% 12,2% 271% 34,7% 0,0% 100,0%

Secciones preferidas de la prensa diaria
Se pregunté a quienes leen diarios: “;Qué secciones prefiere del diario? Podian indicar hasta tres. Los
resultados se presentan en la Tabla 9.

“Todo en general” es seleccionado por el 30,9%; le sigue la seccién deportiva (30,2%), a continuacion
Politica (21,3%), luego Policiales (18,7%), Clasificados/Oferton (18,6%), Sociales (14%), Culturales (10,1%)
y Espectaculos (9,3 %); con cifras inferiores al 5%, Noticias Internacionales, las nacionales, Economia
/Finanzas. En ultimo lugar, con una preferencia menor al 5%, figuran el horéscopo, humor, Cocina,
Necrologicas y los titulares.



Tabla 9: ;Qué secciones prefiere del diario? Pregunta Multirrespuesta: Maximo tres respuestas
(en porcentaje de la poblacion que lee diarios) (no suma 100%)

Total
Deportes 30,2%
Politica 21,3%
Policiales 18,7%
Sociales 14,0%
Economia/Finanzas 4,8%
Todo en general 30,9%
Clasificados/Oferton 18,6%
Culturales 10,1%
Internacionales 6,8%
Espectaculos 9,3%
Nacionales 4,6%
Otros 13,2%
Horéscopo 3,2%
Humor 0,6%
Cocina 1,2%
Titulares 1,1%
Necrologicas 0,8%

Existen diferentes preferencias de acuerdo al sexo, edad y nivel de estudios (Tablas en el anexo).

En este sentido, se puede sefalar que el deporte despierta el interés predominantemente masculino (el
55,5% de los hombres). La politica (25,6%) y las tematicas generales (26,5%) ocupan el segundo lugar
de las preferencias masculinas; les siguen con porcentajes inferiores, los clasificados (19,7%), policiales
(17,1%) y culturales (8%).

Por su parte, las mujeres sefialan en primer lugar que les interesa “todo en general” (34,1%); le siguen,
con el 20% aproximadamente, sociales, policiales y politica; en tercer lugar, con cerca del 12%, aparecen
espectaculos, deportes y culturales.

Se aprecian algunas diferencias en las preferencias segun las edades. La preferencia principal de los
jévenes es el deporte, siendo sefialado por el 40%; le siguen los clasificados (26,6%) y luego “todo en
general” (25,5%).

En la edad mediana, todo en general ocupa el primer lugar (30,9%), seguido por los deportes (27%) y
luego por la politica (22,7%).

En los mayores de 60 afos, las secciones que alcanzan mayores preferencias son “todo en general”
(85,9%), deportes (27,3%) y politica (26,1%).

De acuerdo al nivel de estudios, se observa que todas las personas con estudios primarios y terciarios
prefieren en primer lugar “todo en general”; los segundos lugares son ocupados, en el caso de las
personas con estudios terciarios, por la politica (28,9%), en los de estudios primarios por el deporte. Las
personas con estudios secundarios prefieren en primer lugar a los deportes, seguido por “todo en general”.

¢De donde son los diarios que se leen?
Se les pregunta, a los que leen diarios, si éstos son de cobertura nacional*, de la propia localidad en que
viven o si provienen de otros paises.

El 81,9 % lee prensa de cobertura nacional, el 26,4 % lee diarios de su localidad; adicionalmente un 2,9%
lee prensa proveniente de Argentina, un 1,2% de Brasil y un 2,9% de otros paises.

4. Diarios de cobertura nacional a modo de ejemplo: El Observador, El Pais, La Republica y Ultimas Noticias
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Por su parte, el 55% de las personas del interior lee prensa local; adicionalmente el 60,8% lee prensa
de cobertura nacional.

¢Por qué no leen diarios?
Alos que nunca leen diarios se les pregunto6 por qué no lo hacian. Las respuestas se presentan en el Grafico 13.

Grafico 13

¢ Por qué nunca lee diarios? (en % de los que nunca leen diarios)
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El 28% de los que nunca leen diarios sefiala que no puede comprarlo; este porcentaje es muy inferior
al 49% obtenido en el 2002. El 27% sefiala que no le interesa leer diarios, y un 12% que no tiene tiempo
para leerlos.

Tabla 10. Razones por las que no lee diarios por edades (en % de la poblacion que nunca lee diarios)

Edad codificada
Total
16-29 30-60 6ly+
No tengo tiempo 14,1% 14,9% 6,6% 12,4%
No puedo comprarlo 18,3% 28,4% 36,1% 28,1%
No me interesa 40,9% 23,6% 21,0% 27,0%
Otros 10,8% 14,4% 18,4% 14,6%
NS/NC 15,9% 18,8% 17,9% 17,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Surgen algunos datos interesantes, si se observan las razones esgrimidas por los que nunca leen, por
tramo de edades (Tabla 10):

- E140,9% de los jévenes no lee porque no le interesa, el 18,3% sefala que no puede comprarlos y
el 14,1% que no tiene tiempo.

- El 28,4% de las personas de edad media no puede comprarlos, lo que contrasta con el 55% que
en el 2002 lo sefalaba. La falta de interés representa el 23,6%, y la falta de tiempo el 14,9%.

- Mas de la tercera parte de los mayores de 60 afios no compra diarios porque no puede; nuevamente,
esta cifra es muy inferior al 57% del 2002; a un 21% no le interesa y solamente el 6,6% sefala que
no tiene tiempo.

Cabe la interrogante sobre las posibles causas que generan la falta de interés entre los jovenes. Quizas
se deba a los contenidos de los diarios, a que la informacioén les llega por otros medios o a otras razones
cuya determinacién exigiria una investigacién puntual.

También se observa la disminucion en “no puedo comprarlo”: posiblemente el contexto y las expectativas
de la poblacién han cambiado entre el 2002 y 2009, y generan que las razones se alteren.



2.2.2 Lectura de semanarios uruguayos

El 6,2% de la poblacion lee semanarios todas las semanas; el 22,5%, a veces, y el 70,4% no los lee nunca.
Las cifras son similares a las del 2002.

Grafico 14

¢ Con qué frecuencia lee semanarios uruguayos? (en %)
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2.2.3 Lectura de revistas

El6,8% de la poblacion lee revistas todas las semanas; un 33,5% las lee a veces, y el resto nunca las lee (59,4%).
Con respecto al 2002, se ha mantenido el porcentaje de la poblacién que lee revistas todas las semanas,
mientras que ha bajado del 46% al 33,5% la gente que las lee a veces. Por su parte, ha aumentado en 12
puntos porcentuales la no lectura, pasando del 47% en 2002 al 59,4% en 2009.

Grafico 15
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La lectura de revistas todas las semanas es mayor entre las personas de ingresos altos (9,1%) respecto a los
de ingresos medios (7,2%) y bajos (5,8%). Cabe sefalar que sélo el 3,9% de los jovenes lee revistas todas
las semanas, mientras que lo hace el 8,2% de los de edad medianay el 6,8% de los mayores de 60 afios.

Las personas de estudios altos y medios presentan algunos puntos porcentuales de lectura superiores
a los de nivel de estudios bajos, siendo los mismos de 8,5%, 6,9% y 5,1% respectivamente. Asimismo,
el 8,4% de las mujeres lee revistas todas las semanas, mientras que el 5,1% de los hombres lo hace®.

5. Ver tablas en el anexo.
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Grafico 16

Tematica de las revistas que lee (2002 - 2009)
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Al igual que en el 2002, las revistas mas mencionadas son las “sociales”, con el 54,4%. Les siguen a
cierta distancia las de informacion general (26,8%), deportes (13,8%) y decoracion (13,7%). El resto,
como las de ciencia y tecnologia, musica y culturales, reciben menos menciones. Cabe sefalar que las
revistas culturales y las de ciencia/tecnologia son los Unicos casos en que se incrementa la preferencia

con respecto

al 2002.

Origen de las revistas
Se les pregunt6 a los que leen revistas sobre el origen de las mismas; las respuestas se recopilan en la

Tabla 11.

Tabla 11: ;De qué pais son las revistas que usted lee? Pregunta multirrespuesta (en % de las personas que leen revistas, no suma 100%)

2002 2009
De Uruguay 55 58,6
Locales s.d. 9,5%
De Argentina 68 52,5
De Brasil 7 3,8

De otros paises

1

1,5

A diferencia del 2002, las revistas uruguayas son las que estan en primer lugar; les siguen las argentinas
(52,5%), y con porcentajes sensiblemente inferiores se encuentran las provenientes de otros paises y
las brasilefias. Es posible que las variaciones del periodo 2002-2009 se deban a la apariciéon de nuevas

ofertas de revistas uruguayas, especialmente en la tematica “sociales” (Tabla 11).



2.3. Asistencia a bibliotecas

El 18,3% de la poblacién asistié a bibliotecas en los doce ultimos meses. Esta cifra es casi 5 puntos
porcentuales inferior a la observada en el 2002 (23%).

El 7,2% de la poblacién concurrio frecuentemente, el 10,9% lo hizo “pocas veces” y el 81,7% no asistio. Los
porcentajes presentan valores levemente superiores en Montevideo con respecto al interior (Grafico17).

Grafico 17
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De acuerdo a los departamentos, se observa que aproximadamente 20 de cada 100 personas de Colonia,
Montevideo, Cerro Largo, Durazno, Flores y Lavalleja fueron a la biblioteca en los uUltimos 12 meses. El
resto presenta cifras inferiores, alcanzando los menores porcentajes en Rivera (7,8%) y San José (6,4%).

Al comparar con los datos del 2002, se observan distintos comportamientos de acuerdo al departamento.
Paysandu presenta el mayor crecimiento en la asistencia, con 12 puntos mas que en 2002; Flores lo haceen 7
puntos, mientras que Durazno, Canelones, Cerro Largo, Florida y Rocha presentan crecimientos inferiores.
Por su parte, en Soriano, San José, Rivera y Maldonado, ha disminuido la asistencia en mas de 10 puntos.

Tabla 12: Por departamentos: ¢Asisti en los ultimos doce meses a una biblioteca? (en %)

En los Gltimos doce meses asistio a una biblioteca Total

Frecuentemente A veces Nunca NS/NC
Montevideo 8,8 12,0 78,8 0,4 100
Artigas 2,2 11,2 86,6 100
Canelones 41 9,8 85,9 0,2 100
Cerro Largo 8,3 12,3 79,5 100
Colonia 14,6 7,5 76,9 1,0 100
Durazno 9,4 12,2 78,4 100
Flores 8,3 12,6 79,1 100
Florida 6,9 75 85,6 100
o Lavalleja 6,2 15,4 77,2 1,2 100
8 | Maldonado 3,2 8,4 88,4 100
Paysandu 2,8 11,0 86,2 100
Rio Negro 10,6 4,3 85,0 100
Rivera 2,2 5,6 92,2 100
Rocha 7,0 12,4 80,6 100
Salto 4,4 9,8 85,7 100
San José 1,7 47 93,5 100
Soriano 5,6 7,7 86,7 100
Tacuarembd 6,3 9,2 84,5 100
Treinta y Tres 2,0 12,4 85,6 100
Total 7,2 10,9 81,7 0,3 100
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Perfil de los asistentes a bibliotecas
Se presentan algunas caracteristicas de los asistentes a bibliotecas:

- La asistencia, asi como su frecuencia, aumentan con el nivel educativo de los encuestados. En
este sentido, mientras que el 37,6% de la poblacién con nivel de estudios terciarios ha concurrido
a bibliotecas, el 12,9% de la poblacién con estudios secundarios, y solamente el 3,8% de la
poblacién con primaria, ha asistido (ver Tabla 13).

- Los jovenes son los que presentan los mayores porcentajes de asistencia a las bibliotecas. No
obstante, la asistencia en el 2002 era mayor.

Tabla 13: Nivel Nacional ;Asisti6 en los doce ultimos meses a una biblioteca? (en %)

Frecuentemente Pocas veces No asiste Total

Edad
16 a 29 afos 12,4 19,2 68,3 100
30a59afnos 6,6 10,2 82,8 100
60y mas afos 3,5 4,8 91,5 100

Nivel de estudios

Primaria y menos 1,1 2,7 96,2 100

Secundaria 2,7 10,2 83,8 100

Terciaria 16,6 21 61,9 100
3. Radio

La audicion de radio se explora en base a la frecuencia de la escucha, al contenido (programas) y al origen
de las radios. Aproximadamente el 95% de los uruguayos escucha radio. El 75,7% lo hace “todos o casi
todos los dias”, mientras que el 12,5% la escucha “algunas veces a la semana”, el 6,8% “casi nunca”y el
5% “nunca”. La escucha “todos o casi todos los dias” ha caido en 10 puntos porcentuales con respecto
al ano 2002 (85%); el resto de las frecuencias ha crecido levemente (Gréfico 18).

Grafico 18

Nivel Nacional ¢ Con qué frecuencia escucha radio? (en %)
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3.1. ¢(Qué escucha mas?

El 38,9% sefnala que escucha mas AM, el 57,2% FM vy el 0,9% radios comunitarias. La escucha de
FM ha aumentado en 2 puntos porcentuales y la de AM ha disminuido en aproximadamente 5 puntos
porcentuales con respecto al 2002 (Grafico 19).

Grafico 19

¢ Qué escuchamas? ( en % de personas que escuchan radio)
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Al igual que en 2002, las preferencias por AM y FM varian de acuerdo a la edad y el nivel de estudios; no
se observan diferencias significativas en las preferencias segun sexo o nivel de ingresos (Tabla 14).

Tabla 14 ;Qué escucha mas? (en % de los que escuchan radio)

AM FM Comunitarias | No sabe/ no contesta Total
Edad
16 a 29 afos 9,4 87,7 0,8 2 100
30 a59afos 34,9 61,6 1 2,5 100
60y mas anos 72,7 21,8 0,6 4,9 100
Nivel de estudios
Primaria y menos 54,6 39,5 1 4,8 100
Secundaria 31,1 65,9 11 1,9 100
Terciaria 38 58,5 0,2 33 100

La mayor parte de las personas con educacién primaria sefala escuchar AM (54,6%); la situacion se
revierte entre personas con mayor nivel de estudios, ya que éstos mencionan mayoritariamente FM. La
FM es senalada por el 65,9% de los que cuentan con estudios secundarios y por el 58,5% de los que
tienen estudios terciarios.

Solamente el 9,4% de los menores de 30 afos sefala AM; el 87,7% sefala FM. Por su parte, con
preferencias notoriamente distintas, se encuentran los mayores de 60 afos, ya que el 72,7% sefiala que
escucha mas AM. Las personas de edad mediana se reparten entre ambas bandas, marcando cierta
predominancia la FM, ya que el 34,9% prefiere AM y el 61,6%, FM.
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Senfale los tres tipos de programas que usted escucha habitualmente
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Se solicité a los encuestados que sefialaran los tres tipos de programas de radio que escuchan

habitualmente (Grafico 20).

Los musicales son preferidos por el 76,2% de las personas que escuchan radio, y los programas de
noticias o informativos, por el 64,4%. Estos porcentajes son similares a los hallados en 2002.

Les siguen, con porcentajes muy inferiores, los programas de entretenimiento (20,9%), los deportivos
(18,6%), y los de un conductor determinado (25,2%)8. Por ultimo y con porcentajes de menores, aparecen

los religiosos (4,2%).

3.3 El origen de las radios que se escuchan habitualmente.
¢Son radios locales o de Montevideo?

Se consulté de dénde provenian las radios que habitualmente se escuchan. El analisis se realizé
presentando el origen de las radios escuchadas en Montevideo y las escuchadas en el interior.

Tabla 15: Tabla de contingencia. Las radios que escuchan habitualmente son de....

Montevideo Interior Total
Radios de Montevideo 98,5% 25,9% 68,4%
Radios locales 0,5% 70,6% 29,6%
Radios de localidades cercanas dentro de Uruguay 0,4% 0,5% 0,5%
Radios Argentinas 0,3% 1,2% 0,7%
Radios Brasilefias 0,0% 0,2% 0,1%
Otras 0,0% 0,1% 0,1%
NS/NC 0,3% 1,4% 0,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

6. Cabe sefalar que los “Programas de un conductor determinado” se pueden solapar con alguna de las otras categorias, en todo caso
se hacia referencia a programas donde el conductor o periodista es la figura fundamental, y los encuestados asi lo identificaron.



Tal como se observa en la Tabla 15, casi todos los montevideanos escuchan radios de Montevideo, como
resulta natural. El resto de los origenes son menores al 1%.

El 70,6% de las personas del interior escucha habitualmente radios de su localidad; el 25,9%, radios de
Montevideo, un 1,2% escucha radios argentinas y el 0,5%, radios de otras localidades cercanas. Al igual que
en el 2002, la mayoria de las personas escucha habitualmente las radios que transmiten informacion local.

= 7

4. Television

4.1. El consumo de television. ;Cuantas horas de television ve por dia?

Se pregunté a los encuestados: “;Cuantas horas por dia ve usted televisién, aproximadamente?”’. La
mayoria — el 90,2%— mira entre una y cinco horas diarias. En esta franja se encuentran el 17,7% que mira
una hora diaria, un 27,3% que mira dos horas; el 21,5% mira tres horas, el 15,3% mira cuatro horas y el
8,4% mira cinco horas diarias® (Gréfico 20).

El 8,7% mira entre 6 y 10 horas de television y el 0,8%, mas de 10 horas diarias (Grafico 21).

Grafico 21

Nivel Nacional ;Cuantas horas por dia ve usted television aproximadamente? (en %)
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4.2. Los programas que se ven mas

Se solicité a los encuestados que sefalen los tres tipos de programas que ven mas. Se presentan las
respuestas en el Grafico 22.

El 73,8% sefala informativos, le siguen, con un porcentaje significativamente inferior, las peliculas
(46,1%); el tercer lugar lo ocupan las telenovelas (33,4%). Los programas deportivos son sefialados por
la cuarta parte, los de entretenimientos o de concursos por el 19,3%, los cientificos por el 17,9% y los
periodisticos por el 13,5%. Con porcentajes inferiores aparecen las seriales (12,3%), los musicales (8,1%)
y los programas infantiles (4,5%).

7. Cabe sefalar que en este estudio no se intenta medir audiencias; para ello existen metodologias especificas. El objetivo es analizar
las pautas de consumo de television como una actividad cultural y de utilizacion del tiempo de ocio.
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Los resultados son similares a los de la encuesta del 2002, con excepcién de los programas de
entretenimientos/concursos, que han disminuido de 24% en 2002 a 19,3% en 2009, los periodisticos que
han bajado de 20% a 13,5%, y los musicales, de 12% a 8,1%.

Grafico 22

Nivel Nacional: Sefale los tres tipos de programas que ve mas.
Pregunta multirrespuesta: maximo tres respuestas
(en % de la poblacion que ve television, no suma 100%)
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4.3. Origen de los canales que ve mas

El 83,3% de los encuestados sefiala que ve canales uruguayos, el 36,6% argentinos, el 19,7% canales en
inglés u otro idioma, y el 6,6% canales brasilefos.

Grafico 23
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Si se toma en cuenta el origen de los canales que se ven, de acuerdo a que el encuestado disponga o no
en su hogar de algun sistema de television para abonados, surgen variaciones significativas en el acceso
a canales extranjeros y uruguayos (Gréafico 23). En este sentido, mientras que el 96,6% de la poblacién
sin sistema sefala que los canales que mas ve son los uruguayos, el porcentaje desciende al 69,8% en
los que cuentan con cable en sus hogares.

Las diferencias son también marcadas con relacion a los canales argentinos; estos son vistos por la mitad
de las personas que tienen cable y el 21,7% de las que no. En el caso de canales en inglés, méas de la
tercera parte de los que cuentan con cable acceden, y sélo el 1,7% de los que no.



5. Cine

5.1 Asistencia al cine

El 40,9% de la poblacién fue al cine en el Ultimo afio. El 2% concurre al cine “al menos una vez a la
semana”; el 13,3% “alguna vez al mes”, el 25,6% “alguna vez al afio”. Casi la mitad de la poblacion hace
afos que no va al cine (49,1%), y el 9,2% nunca fue (Grafico 24).

Grafico 24

Nivel Nacional ¢ Con qué frecuencia va al cine? (en %)
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Al comparar la cifra hallada en la encuesta del 2002 (47%) con la del 2009 (40,9%), surge que la asistencia
al cine en el Ultimo afo ha disminuido en casi 6 puntos porcentuales.

Por su parte, la asistencia mensual ha bajado con respecto al 2002, de 21% (acumulado de frecuencia
semanal y mensual) en 2002 a 15,3% en 2009. La de “alguna vez al aio” se mantiene en un nivel similar,
“hace afos que no voy” ha crecido en 3 puntos, y “nunca fui” aumenté en dos puntos.

Como se observa en la Tabla 16, la frecuencia de la asistencia al cine crece con el nivel de estudios.
En este sentido, el 4,9% de las personas con educacién terciaria concurre al cine una vez por semana,
mientras lo hace el 1,6% de las que tienen educacién secundaria y solamente 0,6% de las que tienen
primaria y menos. Asimismo, el 11,3% de la de educacién secundaria y el 30,4% de los de estudios
terciarios asiste “alguna vez por mes”, mientras que sélo el 1,2% de las personas con estudios primarios
lo hace con esta frecuencia.

Al considerar a las personas que nunca fueron o hace afios que no van, se observa la fuerte relacion
entre educacioén y asistencia al cine. En este sentido, casi 9 de cada 10 personas con primaria, casi 6 de
cada 10 con educacién secundaria y casi 3 de cada 10 con educacion terciaria, nunca fueron al cine o
hace afios que no van.
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Tabla 16: Nivel nacional / ;Con qué frecuencia va al cine? (en %)

IAlmenosunavez Alguna vez por Algunavezalaia Hace afos que Nunca fui Ns/nc Total
por semana mes no voy

Sexo
Femenino 2,6 12,3 26,8 48,2 9,7 0,3 100
Masculino 1,7 14,4 24,3 50,1 8,7 0,8 100

Edad
16 a 29 afos 3,4 19,5 34 29,4 13,5 0,2 100
30a59anos 1,4 13,9 304 46,5 7 0,6 100
60y mas afos 2,4 6,8 9,6 711 9,4 0,7 100

Nivel de estudios
Primaria y menos 0,6 1,2 7,8 73 16,6 0,9 100
Secundaria 1,7 11,3 29,3 49 8,4 0,4 100
Terciaria 4,9 304 304 23,8 31 0,6 100
Nivel de ingresos del hogar

Hasta $10.000 0,9 3,9 16,2 64,7 14,3 0,1 100
$10.001 - $20.000 2,3 13,1 32 45,6 6,7 0,3 100
$20.001 y mas 53 28,5 45,6 24,7 2,8 0,8 100

Las personas mas jovenes son las que asisten con mayor frecuencia al cine, ya que casi la cuarta parte
lo hace al menos alguna vez por mes. Este porcentaje es inferior al del 2002, cuando la tercera parte de
los jovenes asistia con esa frecuencia.

No obstante, el porcentaje es superior al de las personas de edad mediana (15,3%) y al de los mayores de 60
afnos (9,2%). En estos dos casos los niveles no han tenido casi variaciones con respecto al estudio del 2002.
Al considerar la no asistencia al cine durante el afo, se observa que el 80% de los adultos mayores, el
53,5% de los de edad medianay el 42,9% de los jévenes, se encuentran en esta situacion.

La asistencia también varia de acuerdo al nivel de ingresos. En este sentido, la misma es mayor en las personas
con niveles de ingresos altos; la tercera parte concurre al menos mensualmente al cine, mientras que los
porcentajes disminuyen considerablemente entre las personas de ingresos medios (15,4%) y bajos (4,8%).

Los mayores porcentajes de personas que hace afios que no asisten o nunca fueron al cine se encuentran
entre las de ingresos bajos y medios, ya que cerca de tres cuartos de las de ingresos bajos y mas de la
mitad de las de ingresos medios hace afos que no van o nunca fueron, lo que contrasta con el 27,5%
de las de ingresos altos que no concurren.

Cabe sefalar que no existen diferencias significativas en la asistencia al cine de acuerdo al sexo de los
encuestados.

De acuerdo a los datos anteriores, se puede sefalar que la asistencia al cine es muy desigual de acuerdo
ala edad, al nivel de ingresos y al de estudios alcanzado. El nicleo que mas asiste al cine esta integrado
principalmente por jévenes, personas con estudios universitarios y con nivel de ingresos altos. Por otra
parte, los que casi no concurren son los mayores de 60 afos, y las personas de ingresos y nivel de
estudios bajos.

5.1.1. La asistencia al cine: Montevideo e Interior y por departamento

La asistencia al cine en Montevideo es superior a la del interior. El 23% asiste al cine “al menos una vez
al mes”, mientras que en el interior lo hace el 8,7%. Por su parte, el 39,1% de los montevideanos sefiala
“hace afios que no voy”, mientras que en el interior el porcentaje es del 61%, y “nunca fui” de 4,7%, frente
al 14,8 del interior (Grafico 25).



La asistencia “al menos una vez al mes” de Montevideo (23%), es menor a la hallada en el estudio del
2002 (29%). En el interior, se ha mantenido en la misma magnitud.

Grafico 25
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Al considerar Montevideo en 3 zonas, surge que la asistencia “al menos alguna vez al afno” es del 66,5%
parala Zona 1,57,8% parala 2 y sélo del 32,9% para la 3.

El 80% de las poblaciones de Artigas, Cerro Largo, Durazno, Flores, San José, Soriano y Tacuarembé
hace afios que no asiste al cine o nunca fue. El resto de los departamentos presentan no asistencias en
una banda que va del 80% al valor minimo de 43,6% (Montevideo).
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5.1.2. Por qué no asiste o no va mas

En el Gréfico 26 se presentan las razones para no asistir al cine o para no hacerlo con mayor frecuencia.
La principal razén entre los que no asistieron al cine el ultimo afo es que no les interesa (33,3%); le siguen
no me gusta (15,6%), luego el precio de las entradas (13,5%) y no tener tiempo (11,4%).

Por su parte, los que asistieron dicen que no lo hacen con mayor frecuencia pues no tienen tiempo
(32,5%), las entradas son caras (21,9%), prefieren hacer otra cosa (15%), y por falta de interés (10,9%).

Grafico 26
Motivos por los que no asiste o no va mas al cine (en %)
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5.2. ;Qué tipo de peliculas le gusta ver mas... ?

Se les pregunta a los encuestados qué tipos de peliculas les gusta ver mas, tanto en cine como en video
o en televisién.

Tabla18.NivelNacional/;Quétipodepeliculaslegustavermas? Preguntamultirrespuesta.Maximodosrespuestas(en %) (Nosuma 100%)

2002 2009
De accién 49 46,1
Comedia/Cémico 29 32,3
De amor o sentimental 22 17,7
Histoérica 19 18,7
Ciencia ficcidn 15 1,9
Drama 12 12,4
Terror/suspenso 12 15,6
Musical 8 7
Vaqueros/ Cowboys 7 7.8
Infantil 4 4,6
Otros 3 7,2

Al igual que en 2002, las peliculas de accion son las que reciben mayor numero de menciones: a casi 5
de cada 10 personas les gustan. Le siguen, siendo senaladas por casi la tercera parte de la poblacion,
las comedias/cdmicas, luego las historicas (18,7%) y las de amor (17,7%). Con porcentajes inferiores al
16% se encuentran las de terror/suspenso, drama, ciencia ficcion, de vaqueros, musicales y finalmente
las infantiles (Tabla 18).



5.3. Las peliculas uruguayas: {quiénes las ven y por qué medio?

El 66% de la poblacion nacional ha visto “cine uruguayo” en alguna ocasion. La cifra ha crecido levemente
con respecto al 2002 (63%). Las personas menores de 59 afios, los que cuentan con estudios secundarios
o terciarios, los de ingresos medios y altos, son los que presentan los porcentajes mayores.

Por su parte, el sexo no marca diferencias significativas al respecto. No obstante, la mitad de las personas
con educacién primaria e ingresos bajos ha visto peliculas uruguayas.

Tabla 19: Nivel nacional: ;Ha visto cine uruguayo? (en %)

Si No Total
Sexo
Femenino 64,5 35,5 100
Masculino 68,3 31,7 100
Edad
16 a 29 afos 72,6 274 100
30a 59 anos 68,5 31,5 100
60y mas anos 56,7 43,3 100

Nivel de estudios

Primaria y menos 50,1 49,9 100
Secundaria 68,4 31,6 100
Terciaria 78,3 21,7 100

Nivel de ingresos del hogar

Hasta 10.000 59,1 40,9 100
Entre $10.001 y $20.000 71,6 28,4 100
Mayor a $20.000 78,9 211 100
Total 66 34 100

Al igual que en el 2002, el acceso al cine uruguayo es menor en el interior, alcanzando al 57,7% de su
poblacion, mientras que el 72,8% de los montevideanos ha visto estas producciones.

La mitad de la poblacién ha visto cine uruguayo por televisién, el 38,4% lo ha visto en video o dvd, el
21,4% en salas de cine y el 2,5% por Internet (Grafico 27).

Grafico 27

Nivel Nacional: ¢Ha visto cine uruguayo en...? (en %)
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5.4. El apoyo publico para hacer peliculas en el Uruguay: ;debe ser mantenido?

Se pregunté a los encuestados su opinion sobre el apoyo que brinda el sector publico, a través de fondos,
auspicios o subvenciones, entre otros, al cine uruguayo. Al igual que en el 2002, la poblacion muestra una
actitud positiva al respecto. El 40,7% sefiala que el apoyo debe ser aumentado y el 44,5% mantenido en los
niveles actuales. Por su parte, el 1,5% sefala que debe ser disminuido, y el 2,2%, eliminado (Tabla 20).

Tabla 20: Considera que el apoyo que da el Estado al cine uruguayo debe ser... (en %)

2002 2009
Mantenido 40 44,5
Aumentado 41 40,7
Disminuido 3 1,5
Eliminado 6 2,2
NS/NC 10 11
Total 100 100

6. En vivo y en directo: Carnaval, Teatro, Danza y Opera

6.1. Asistencia al Carnaval

El 35,8% de la poblacién asistié a espectaculos de carnaval en el ultimo afio, porcentaje inferior al 42%
hallado en el 2002. Habria que indagar las causas de esta disminucion: se pueden hallar algunas pistas en
el gréfico 28, pero quizas habria que analizar, en futuros trabajos, la oferta de estos espectaculos y otros
factores, como por ejemplo el aumento de programas de televisién dedicados al carnaval, la televisacion
del Concurso Oficial desde el Teatro de Verano, entre otros.

Tabla 21: Nivel Nacional: ;Ha asistido a espectaculos de Carnaval el Gltimo afio? (en %)

Si No Total
Sexo
Femenino 34,9 65,1 100
Masculino 371 62,9 100
Edad
16 a 29 afos 52,6 47,4 100
30 a59anos 37 63 100
60y mas afos 20 80 100

Nivel de estudios

Primaria y menos 27,3 72,7 100
Secundaria 41 59 100
Terciaria 34,2 65,8 100
Nivel de ingresos del hogar
Hasta $10.000 339 66,1 100
de $10.001 a $20.000 38,1 61,9 100
$20.001 y mas 35,8 64,2 100
Total 35,8 64,2 100

Mas de la mitad de los menores de 30 afios (52,6%) asistio al carnaval durante el Ultimo afo, el 37% de
las personas de edad mediana y el 20% de las mayores de 60 (Tabla 21). Al igual que en el 2002, esta
tendencia es similar ala participacion en conciertos musicales en vivo.



El nivel de ingresos no marca diferencias significativas en la asistencia al carnaval. Al comparar con el
2002, se observan disminuciones de varios puntos porcentuales en la asistencia entre los que tienen
ingresos menores de $20.000. De 45% a 33,9% entre los que tienen ingresos bajos, y de 44% a 38,1%
entre los de ingresos medios; no se observan cambios entre los que tienen ingresos mas altos.

El 41% de los que cuentan con educacién secundaria concurrié a espectaculos de carnaval, asi como
la tercera parte de los que cuentan con estudios terciarios y el 27,3% de los que cuentan con primaria.
Nuevamente surgen diferencias al comparar esto con la asistencia a espectaculos musicales en vivo, la
cual crece con el nivel educativo.

La asistencia a espectaculos de Carnaval: Montevideo e Interior y por departamentos
Casi la tercera parte de la poblacion de Montevideo ha asistido a espectaculos de carnaval el Ultimo afio;
a su vez, la concurrencia en el interior ha sido del 40,2%. La cifra en Montevideo es similar a la del 2002,

la del interior es, en 13 puntos porcentuales, menor. Habria que indagar en futuros trabajos las razones
de este comportamiento.

En Flores, Soriano y Tacuarembo el porcentaje de asistencia al carnaval ha subido levemente; en el resto
de los departamentos, ha disminuido (Tabla 22).

Tabla 22: Porcentaje de personas que asistieron el Gltimo afio al Carnaval por departamento (en %)
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Al igual que en el 2002, la asistencia a espectaculos de carnaval no es asimilable al gusto declarado por
la musica de carnaval, observandose una fuerte disparidad entre el gusto y la asistencia.

Motivos de no asistencia el ultimo afo
Se les pregunta a las personas que no fueron el Ultimo afo a espectaculos de carnaval, por qué no lo
hicieron. Las respuestas se presentan en el Grafico 28.

Grafico 28

Motivos por los que no asistié al carnaval el ultimo afio (en %)
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Mas de la mitad de la poblacion sefiala razones para no asistir vinculadas al gusto (27%), a la falta de
interés (18,3%), o a que prefiere hacer otra cosa (9,9%).

Por otra parte, el 19,3% sefala la falta de tiempo, y Unicamente el 3,5% indica el precio de las entradas
como impedimento para asistir.
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6.2. Teatro
6.2.1. ;Ha asistido a espectaculos de teatro alguna vez en su vida?

El 66,9% de la poblacion sefiala que ha asistido a espectaculos de teatro “alguna vez en su vida”,
mientras que la tercera parte nunca fue.

La asistencia de las mujeres es 4 puntos superior a la de los hombres. Por su parte, no existen diferencias
significativas de acuerdo a los tramos etarios.

Los estudios y los ingresos del hogar marcan diferencias significativas en el nivel de asistencia. En este
sentido, aproximadamente 9 de cada 10 personas con nivel de estudios terciarios han asistido al teatro
alguna vez en su vida, magnitud similar a la observada entre las personas de ingresos mas altos.

Los porcentajes disminuyen al considerar los niveles de estudios menores, el minimo de asistencia se da
entre las personas con primaria (44%).

Llama la atencion que la asistencia ha bajado con respecto al estudio del 2002, especialmente entre las
personas con estudios primarios. En el 2002 era del 54% y en el 2009 de 44,3%. En los otros niveles
se observan disminuciones de menor magnitud, de 74% a 67,5% en aquellas personas con estudios
secundarios y de 94% a 89,9% en los que tienen estudios terciarios

Tabla 23: Nivel Nacional. ;Ha asistido a espectaculos de teatro alguna vez en su vida? (en %)

Si No NS-NC Total
Sexo
Femenino 68,8 31 0,2 100
Masculino 64,8 31 0,1 100
Edad
16 a 29 aflos 65,5 34,3 0,2 100
30a 59 anos 67,4 32,4 0,2 100
60y mas afos 68 31,9 0,1 100
Nivel de estudios
Sin instruccion y primaria 44,3 55,5 0,2 100
Secundaria 67,5 32,3 0,2 100
Terciaria 89,9 10,1 0 100

Nivel de ingresos del hogar

Hasta $10.000 52,1 47,6 0,3 100
Entre $10.001 y $20.000 74,4 25,6 0 100
Mayor a $20.000 90,7 9,1 0,1 100
Total 66,9 33 0,1 100

El 78,3% de los montevideanos ha asistido al teatro alguna vez en su vida, y el 53,2% de la poblacién del
interior ha concurrido. Las posibles causas de esta diferencia se podran abordar en futuras investigaciones;
quizas se debieran estudiar las caracteristicas de la oferta de obras de teatro.



6.2.2 ;Fue el ultimo afho a espectaculos de teatro?

El 24,8% de la poblacion asistio al teatro el ultimo afio. La asistencia al teatro ha crecido 5,8 puntos
porcentuales con respecto al 2002 (19%) (Grafico 29).

El 4,5% de la poblacién ha asistido mas de tres veces al teatro durante el ultimo ano, cifra similar a la del
2002. Las frecuencias de asistencia dos o tres veces al afo y una vez al afio han crecido con respecto al
2002, de 8% a 11% y de 6% al 9,3 % respectivamente.

Grafico 29
Nivel Nacional ;Cuantas veces fue a espectaculos de teatro el ultimo afio? (en %)
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De acuerdo a las variables socioeconémicas, los aspectos a destacar son (Tabla 24):
- Las frecuencias de asistencia son mayores entre los jovenes y las personas de edad mediana.
- Las personas de ingresos altos y medios presentan tasas de participacién superiores al resto

- Los que cuentan con educacién terciaria tienen niveles de frecuentacién muy superiores con
respecto al resto de la poblacién.

- Las mujeres asisten con mayor frecuencia que los hombres.

Tabla 24: Nivel Nacional: ;Cuantas veces ha asistido el ultimo afo al teatro? (en %)

Mas de tres Dos o tres Una No asiste al teatro NS-NC Total
Sexo
Femenino 53 12 9,7 72,5 0,5 100
Masculino 33 9,4 8,7 78,5 0,1 100
Edad
16 a 29 anos 4,5 11,8 10,5 731 0,1 100
30 a 59 anos 4,6 12,4 10,4 72,3 0,4 100
60y mas anos 4,5 10,4 6,7 80,2 0,5 100
Nivel de estudios
Primaria y menos 1,4 2,6 4,8 90,6 0,6 100
Secundaria 4,1 9,6 8,9 77,3 0,1 100
Terciaria 8,7 22,8 15 52,8 0,7 100
Nivel de ingresos del hogar
Hasta $10.000 1,6 53 53 87,5 0,3 100
$10.001 - $20.000 6,1 12,4 10,3 711 0,2 100
20.001 y mas 73 22 15 54,6 11 100
Total 4,5 1 9,3 74,8 0,5 100
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Asistencia al teatro el ultimo afno: Montevideo e Interior y por departamento
Existen diferencias significativas entre Montevideo y el interior al considerar la asistencia al teatro el
ultimo afo, ya que asistié el 30% de los montevideanos y el 18,5% de la poblacién del interior (Tabla 25).

La asistencia crecio tanto en Montevideo como en el interior con respecto al 2002, ya que la participacion

en 2002 era del 22% en Montevideo y del 14% en el interior.

Tabla 25: Montevideo - Interior: Cantidad de veces que fue al teatro en el tltimo afio

Montevideo - Interior

Total
Montevideo Interior

Muchas 5,9% 2,9% 4,5%
Dos o Tres 13,5% 7,9% 11,0%
Una sola 10,6% 7,7% 9,3%
Ninguna 47,8% 35,0% 42,1%
Nunca fue en la vida 21,5% 46,4% 32,7%
NS/NC 0,6% 0,2% 0,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

El 37,7% de las personas de la Zona 1 de Montevideo asistié al teatro en el ultimo afio, al igual que el
31,4% de las de las Zona 2 y el 21,3% de las de la Zona 3. La asistencia ha crecido considerablemente
en todas las zonas de Montevideo, pero es destacable que en la Zona 3 casi se duplico el porcentaje con

respecto al 2002 (de 11% a 21,3%).

Aproximadamente el 30% de la poblacién de Florida, Flores, Colonia, Lavalleja, Montevideo, Rio Negro,
San José y Paysandu ha asistido al teatro durante el Gltimo afio. Les siguen, con cifras cercanas al 20%,
Canelones, Maldonado, Rivera, Rocha, Treinta y Tres, Cerro Largo y Salto. Los departamentos con niveles
de asistencia menores son Durazno y Artigas, con una asistencia menor al 10% (Tabla 26).

Tabla 26: Departamentos: Asistencia al teatro el ultimo afio (en %)
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La principal razon para no asistir o no ir mas es “no tengo tiempo” (29%); le siguen “no me interesa”
(22%), “prefiero hacer otra cosa” (14%), “las entradas son caras” (12%), “no me gusta” (11%); la lejania

es sefialada por el 5%, y “no es para gente como yo” por el 3%.

Como se observa en el Grafico31, no existen diferencias significativas entre las personas que asistieron
el ultimo afo al teatro y las que no.

Los que no asistieron al teatro el ultimo afo indican como principal razén “no tengo tiempo” (37,8%), le
siguen “no me interesa” (16,6%), “prefiero hacer otra cosa” (14,6%), y luego “las entradas son caras” (12,4%).

Grafico 31
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6.3. Danza
6.3.1 ;Ha asistido a espectaculos de danza alguna vez en su vida?

El 51,9% de la poblacion asistié a espectaculos de danza alguna vez en la vida; esta cifra es similar a la
del afio 2002.

Tabla 27: Nivel Nacional ;Ha asistido a espectaculos de danza alguna vez en su vida? (en %)

Si No Ns-Nc Total
Sexo
Femenino 58,6 41,1 0 100
Masculino 44,4 55,2 0,1 100
Edad
16 a 29 afos 48,5 50,8 0,4 100
30 a 59 anos 53,9 45,9 0,2 100
60y mas afos 55 44,8 0,2 100
Nivel de estudios
Primaria y menos 37 52,8 0,2 100
Secundaria 52,8 46,9 0,3 100
Terciaria 66 33,8 0,2 100
Nivel de ingresos del hogar
Hasta $10.000 45,6 54 0,2 100
de $10.001 y $20.000 57,4 42,2 04 100
Mayor a $20.000 66 34 0 100
Total 51,9 47,8 0,3 100

Las mujeres (58,6%) presentan mayores porcentajes de asistencia que los hombres (44,4%).

Las personas de mas de 30 afilos muestran un mayor porcentaje de asistencia que los jovenes, lo que se
podria explicar quizas por las oportunidades de acceso a estos espectaculos que se han tenido a lo largo
de la vida de acuerdo a la edad.

Por su parte, la asistencia es mayor en personas con niveles de estudios e ingresos altos.

6.3.2 ¢Fue el ultimo ano a espectaculos de danza?

El 24,9% de la poblacion asistié durante el Ultimo afio a espectaculos de danza. Se observa un crecimiento
casi 10 puntos porcentuales en la asistencia en el Ultimo afio, con respecto a la asistencia del 2002 (15%).

Asimismo, crecen todas las frecuencias de asistencia (Gréafico 32). El 4,2% de la poblacién asiste mas
de tres veces, el 10,4%% lo hace entre dos y tres veces y el 10,5%, una vez al afo.

Grafico 32
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Tabla 28: Nivel Nacional jHa asistido a espectaculos de danza el ultimo afo? (en %)

Mas de tres Dos o tres Una No asiste al teatro NS-NC Total
Sexo
Femenino 53 11,6 11 71,9 0,2 100
Masculino 2,5 8,7 9,5 79,2 0,2 100
Edad
16 a 29 afos 3,4 11 12,3 72,7 0,4 100
30a59anos 4,2 11,8 10,6 73,2 0,1 100
60 y mas afos 4,9 7,7 8,7 78,6 0,2 100

Nivel de estudios

Primaria y menos 2,7 6,3 7.9 83,1 0 100
Secundaria 4,5 10,9 11,3 73 0,3 100
Terciaria 54 14,1 1,5 68,9 0,1 100

Nivel de ingresos del hogar

Hasta $10.000 3,2 9,1 10,9 76,8 0,1 100
$10.001 - $20.000 51 10,1 10,5 74 0,2 100
20.001 y mas 3 15 10,4 71,6 0 100
Total 4,2 10,4 10,5 74,7 0,2 100

Al analizar la asistencia al teatro en el Ultimo afno se observa que (Tabla 28):
- La asistencia es superior entre las mujeres, en todas las frecuencias.
- La edad marca pequefias diferencias en la asistencia de los menores de 60 afos. Por su parte, el
4,9% de los mayores de 60 afos asistié mas de tres veces a espectaculos de danza, cifra superior
a la del resto de los tramos etarios. No obstante, en el resto de las frecuencias la asistencia es
superior entre los menores de 60 afos.
- La educacién es la variable que marca mayores diferencias en la concurrencia, ya que el 31% de
los que cuentan con educacion terciaria asistieron el ultimo afo, el 26,7% de los de educacion

secundaria, y el 16,9 % de los que cuentan con primaria.

- La participacion es levemente superior entre las personas de hogares de ingresos altos.

Asistencia a espectaculos de danza el ultimo ano: Montevideo e Interior y por departamentos.

Tabla 29: Montevideo - Interior: Cantidad de veces en el tGltimo afo que asisti6 a un espectaculo de danza

Montevideo - Interior

Total
Montevideo Interior

Muchas 3,8% 4,8% 4,2%
Dos o tres veces 9,2% 12,0% 10,4%
Unasola 10,0% 11,0% 10,5%
Ninguna 31,7% 23,2% 27,9%
Nunca fue en la vida 45,2% 48,7% 46,8%

NS/NC 0,1% 0,3% 0,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

En el periodo 2002-2009, la asistencia a espectaculos de danza en el interior crecié del 18% al 27,8% vy
en Montevideo de 14% a 23%. Este es uno de los consumos culturales que ha crecido mas en el periodo;
seria interesante indagar las practicas y politicas culturales que han llevado a esta situacion.
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Al igual que en el 2002, la asistencia es mayor en el interior que en Montevideo, ya que el 27,8% de la
poblacion del interior del pais y el 23% de la de Montevideo han asistido a espectaculos de danza en el
ultimo afo. Asimismo, también la frecuencia de asistencia es mayor en el interior.

Mas alla del crecimiento, se observan grandes diferencias interdepartamentales. Es posible dividir a
los departamentos en 3 grupos. Los porcentajes mas altos de participacién se encuentran en Durazno
(48,6%) y Colonia (46,3%). Les siguen los departamentos que tienen entre el 21 y el 40% de asistencia
(pintados de amarillo en el mapa), y los menores porcentajes se dan en Rocha (20%), Flores (18,2%),
Salto (18,2%) y Artigas (12,7%) (Mapa 1).

Mapa 1

Asistencia a espectaculos de danza el ultimo afio
(en % de la poblacién de cada departamento)

% de asistencia por departamento

Hasta 20%

Entre 21%y 40
Mayor a 40%

Montevideo
23%

En el anexo se puede ver la frecuencia de asistencia por departamento.



Grafico 33

Departamentos: Asistencia a espectaculos de danza el ultimo afio (2002-2009)

Treintay Tres
Tacuarembd
Soriano

San José
Salto

Rocha
Rivera

Rio Negro
Paysandu
Maldonado
Lavalleja
Florida
Flores
Durazno
Colonia
Cerro Largo
Canelones
Artigas
Montevideo

38,60 %
39,70 %

21,00 %

17,00 %
AL 22,40 %
,00 %
26,30 %

32,60 %

32,00 %
33,70 %

8,00 %

25,20 9
14,00 %

25,40 %

12,00%

37,00 %

36,00 %

13,00 %

36,00 %

20,00 %
AL 18,20 %
,00 %
12,0 %

17,00 %

20,40 %
11,00%
12,70 %
19,00 %
23,00 %

48,60%

46,30 %

37,20 %

48,00 %

14,00%
T

10,00 % 20,00 % 30,00 %

H 2009 2002

40,00 %

50,00 %

60,00 %

La asistencia ala danza ha crecido en casi todos los departamentos en el periodo 2002- 2009, con excepcidn
de Salto y Rivera, donde se ha mantenido casi constante. En Artigas, Cerro Largo y San José el porcentaje
descendié. Llaman la atencion estas trayectorias diferentes; seria interesante analizar las politicas
culturales de cada departamento durante el periodo, de forma de buscar posibles causas (Grafico 33).

Espectaculos de Danza: El origen de los espectaculos vistos el ultimo ano

Casitodos los que han asistido a espectaculos de danza en el Ultimo afio de referencia, vieron obras de grupos
o compafhias uruguayas. Adicionalmente, el 6,2% asistio a espectaculos de danza de grupos extranjeros.

Tabla 30: Los espectéculos de danza que ha visto en el Ultimo afo eran...

Montevideo - Interior

Total
Montevideo Interior

De grupos/Compaiiias locales 39,8% 81,9% 60,7%
De grupos/Compaiiias de Montevideo 49,3% 7,0% 28,3%
De Grupos/Compaiiias del exterior 9,1% 3,2% 6,2%
Otros 0,8% 6,0% 3,3%
NS/NC 1,1% 1,9% 1,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

El 89,1% (39,8% locales y 49,3%) de los montevideanos ha visto obras de grupos de danza de Montevideo,
el 9,1% de grupos o compafiias del exterior y un 7% grupos del interior del pais.

En el interior:

- E1 81,9% ha visto obras de compafias o grupos de la propia localidad.

- El 7%, obras de grupos de Montevideo.

- EI 3,2%, obras de grupos del exterior.
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ZQué tipo de danza vio el ultimo ano?
La mitad de las personas vio folklore; aproximadamente la cuarta parte, ballet. Con un porcentaje similar
se encuentra la danza moderna (24,6%); le sigue el tango (16,45) y por Ultimo la salsa (5,7%). (Grafico 34).

Grafico 34
¢ Qué tipo de danza vi6 el ultimo afio? (en %)
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La preferencia por el folklore es mas fuerte entre los hombres; asimismo, disminuye con el nivel educativo.
El 68% de las personas con educacion primaria ha asistido, el 52,3% de las que tienen secundaria y sélo
el 37% de las de nivel terciario.

Por el contrario, el ballet es sefalado por la tercera parte de las mujeres y el 13,3% de los hombres; es
mencionado principalmente por las personas de nivel de estudios medios y terciarios. Por su parte, ha
asistido la tercera parte de las personas mayores de 60 afos y aproximadamente la cuarta parte de las
menores de 60. Cabe mencionar que no hay diferencias significativas en la asistencia al ballet de acuerdo
al nivel de ingresos.

La danza moderna no presenta diferencias significativas en la asistencia de hombres y mujeres. Es
sefalada por casi el 30% de los jovenes, el 25,2% de los de edad medianay el 18,4% de los mayores de
60. Casi la tercera parte de las personas de ingresos mas altos ha asistido; el porcentaje disminuye en

los ingresos menores. Asimismo, la participacién crece con el nivel de estudios, alcanzando al 37,7% de
las personas con educacion terciaria (ver tablas en el Anexo).

Por qué no asiste o no va mas

Grafico 35 - Razones de no asistencia a danza
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Las personas que no asistieron el ultimo afo a espectaculos de danza sefialan como razones para no ir:
la falta de tiempo (37%), prefieren hacer otra cosa (16,6%), el precio (11,2%), y les siguen “no me gusta”
(5,4%) y la lejania (4,5%) (Grafico35).



Se pregunta a las personas que asistieron el Ultimo afio a espectaculos de danza por qué no van
mas. La principal razén es no tener tiempo (42%); le sigue preferir hacer otra cosa (14,6%), luego, con
aproximadamente el 8%, el precio de las entradas, la lejania geografica (7,9%), y “no me gusta” (3,1%).

Mas alla de pequefias diferencias porcentuales, las razones principales para no asistir o no hacerlo con
mayor frecuencia parecen ser similares.

6.4. Opera

El 15,3 de la poblacion asistié alguna vez en la vida a la 6pera. La asistencia esta marcada por regiones:
el 22% de la poblacién de Montevideo asistié alguna vez en su vida a la dpera, y lo hizo el 8% de la
poblacion del interior.

A su vez, el 3,5% ha asistido durante el ultimo afo. El 0,3% asistié muchas veces, el 1% 2 o0 3 veces y el
2,2% una sola vez. El 5% de los montevideanos asistio el Ultimo afo, y el 1% de la poblacién del interior.
No es posible comparar estos resultados con los datos del 2002, pues esta pregunta no se realizé en la
encuesta anterior.

Tabla 31: Nivel Nacional. Frecuencia de asistencia a la 6pera el tltimo afo (en %)

Muchas Dos o tres Una Noasistealadpera NS-NC Total
Sexo
Femenino 0,3 0,7 2,5 96,2 0,2 100
Masculino 0,3 1,4 1,6 96,6 0,1 100
Edad
16 a 29 afos 0 0,4 0,9 98,7 0 100
30a59anos 0,5 1 2,5 95,9 0,1 100
60y mas afios 0,3 1,4 2,7 95,6 0,3 100
Nivel de estudios
Primaria y menos 0 0 0,2 99,6 0,2 100
Secundaria 0,2 11 2,2 96,3 0,2 100
Terciaria 0,9 1,9 4,2 92,9 0,1 100

Nivel de ingresos del hogar

Hasta $10.000 0 0,1 1,4 97,7 0,8 100
$10.001 - $20.000 0,6 0,5 1,7 95,5 1,7 100
20.001 y mas 0,2 2,7 4,3 90,5 2,3 100
Total 0,3 1 2,2 96,3 0,2 100

De acuerdo a las variables analizadas, se destaca (Tabla 31):

- Casi ninguna persona con estudios primarios asiste a la 6pera, y lo hace el 7% de los que cuentan
con estudios terciarios. A su vez, el 1,5% de los que tienen ingresos bajos asiste, y lo hace el 7,2%
de los de ingresos altos, por lo que el nivel de estudios y de ingresos pareceria condicionar la
asistencia a la 6pera.

- Asimismo, se observa una menor asistencia el Ultimo afio en las personas de entre 16 y 29 afios, con
respecto al resto. Esta encuesta no se realiza a menores de 16 afos, por lo que probablemente no
se registra, por ejemplo, la asistencia a la épera de este grupo etario a las Galas del Teatro Solis.

- Por su parte, el sexo no marca diferencias en la asistencia.
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Nivel Nacional: Actualmente, usted no siste a la Opera porque... : (en %)
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Las principales razones para no asistir son “no me gusta” (38,9%) y “no me interesa” (27,9%), seguidas
por “no tengo tiempo” (16%); el precio ocupa el cuarto lugar (9,2%) (Grafico 36).

7. El contacto de la poblaciéon con obras de arte

7.1. Asistencia a museos o exposiones de arte.
7.1.1 ;{Ha asistido a museos o exposiciones de arte?

El 71,1% de la poblacion estudiada ha asistido a un museo o exposicion de arte alguna vez en su vida.
Esta cifra es inferior a la del 81% del 2002.

A su vez el 38,1% asisti6 el ultimo afio a un museo o exposicidn, cifra superior al 29% del 2002. Por lo que
el crecimiento en 2009 con respecto al 2002 ha sido de 9 puntos porcentuales.

Tabla 32: Nivel Nacional. Frecuencia de asistencia a museos o exposiciones de arte el ultimo afio (en %)

Hace afios que

Muchas Dos o tres Una ho va Nunca fue NS-NC Total
Sexo
Femenino 5 15,5 17,2 34,5 26,8 1 100
Masculino 5 17,8 15,5 31 29,3 1.4 100
Edad
16 a 29 aflos 3,9 17,6 19,5 30,9 26,7 14 100
30a59anos 5,6 19,5 18,4 32 23,6 0,9 100
60y mas afos 51 10,5 1 36,7 35,4 1,4 100
Nivel de estudios
Primaria y menos 1,4 4,8 6,8 38,5 47,3 1,2 100
Secundaria 3,2 15,4 20,4 34,6 25,2 1,2 100
Terciaria 12,7 31 191 24,5 11,8 0,9 100
Nivel de ingresos del hogar
Hasta $10.000 2,4 9,7 13,4 36,9 36,5 11 100
$10.001 - $20.000 5 171 20,9 32,8 23,3 0,9 100
$20.001 y mas 10,2 30,2 18,7 25,3 14,4 1,2 100
Total 5 16,4 16,5 33,2 27,8 1,2 100




La asistencia el ultimo afio (Tabla 32) se caracteriza por:

- La mayor asistencia se observa entre las personas menores de 60 afios con tasas superiores al
40% ; entre los mayores de 60 es del 26,6%

- Los ingresos marcan fuertes diferencias en la participaciéon: mientras que casi el 60% de las
personas de mayores ingresos fueron a museos el ultimo ano, sélo lo hicieron el 43% de los de
ingresos medios y el 25,5% de los de ingresos bajos.

- La educacion, al igual que los ingresos, determina distintos niveles de asistencia. El 62,8% de las
personas con estudios terciarios asiste, mientras que lo hace el 39% de las de estudios secundarios,
y solamente el 13% de las que tienen primaria.

En sintesis, la asistencia el Ultimo afio es superior entre las personas con ingresos y estudios altos, y entre
los menores de 60 afios. El sexo no influye.

En la categoria “hace afos que no va” se encuentran personas de nivel educativo y de ingresos bajo y medio.
Por su parte, las personas que nunca fueron se encuentran entre:
- Los mayores de 60 afos (el 35,4% no ha participado).

- Las personas con menores niveles de estudios (el 47,3%% de las personas con primaria o menos
no ha concurrido).

- Los que tienen menores ingresos (el 36,51% no ha asistido).

Asistencia a museos o exposiciones de arte el ultimo ano: Montevideo e
Interior y por departamentos.

Tabla 33: En el Ultimo afio ha ido a museos, muestras o exposiciones de arte * Montevideo - Interior

Montevideo - Interior Total
Montevideo Interior

Muchas veces al afio 6,6% 3,0% 5,0%
Dos o tres veces al afio 20,6% 11,3% 16,4%
Una vez al afio 17,8% 15,0% 16,5%
Hace afios que no voy 30,7% 36,1% 33,2%
Nunca fui 22,7% 33,9% 27,8%
NS/NC 1,6% 0,6% 1,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

En Montevideo se observa un crecimiento de 11,3 puntos porcentuales en la asistencia a museos, ya que
el 45,3% de la poblacién ha asistido a museos o exposiciones de arte el Ultimo afio, mientras que lo hacia
el 34% en 2002 (Tabla 33).

Tal como se observa en la Tabla 34, existen diferencias al interior del departamento, ya que mientras en la
Zona 1, el 49,8% de la poblacién asistio, lo hizo el 49,6% de la poblacién de la Zona 2 y el 30,9% de la
Zona 3. En las tres zonas se observa un crecimiento con respecto al 2002, pero de distinta magnitud. En
la 1 ha sido de 6,8 puntos porcentuales, enla2 de 16,3 y enla 3 de 12,9. Nuevamente, seria interesante
indagar en futuros trabajos las politicas culturales que generan estos cambios tan significativos.

La asistencia a museos o exposiciones de arte ha sido del 29,3% de la poblacién del interior, lo que
significa un crecimiento de 3,3 puntos porcentuales con respecto al 2002 (26%). En el interior ha crecido,
pero la brecha entre las dos regiones ha aumentado con respecto al 2002.
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Departamentos

Mientras que en algunos departamentos como Canelones, Colonia, Durazno, Flores, Lavalleja, Paysandu,
Rocha y Montevideo mas del 30% de la poblacién asisti6 a museos o exposiciones de arte durante el
ultimo afo, en otros el porcentaje es cercano al 25%: son los casos de Cerro Largo, Florida, Maldonado,

Rivera, Salto, San José, Soriano y Treinta y Tres (Tabla 34).
Rio Negro (15,1%) y Artigas (5,4%) presentan cifras de crecimiento sensiblemente inferiores al resto.

Cabe destacar que algunos departamentos duplicaron el porcentaje de asistencia entre 2002-2009; son
los casos de Durazno, Florida, Maldonado, Paysandu, Rivera y Rocha. Por su parte, Flores ha mas que

triplicado la asistencia.

Algunos departamentos presentan caidas en los porcentajes: tales son los casos de Artigas, Colonia, Rio
Negro, Salto, San José y Treinta 'y Tres.

Tabla 34: Departamentos. Asistencia a museos, muestras o exposiciones de arte el Gltimo afio (en %)
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Se presenta en el Anexo mas informacién con la frecuencia de asistencia a museos el Ultimo afio por
departamento.

7.2 El consumo privado de obras de arte. Las obras de arte en el hogary
las reproducciones de artistas uruguayos.

Las obras de arte en el hogar
El 12,2% de la poblaciéon estudiada posee en su hogar obras de arte originales, cifra inferior al 16% del 2002. ®
El nivel de ingresos de los hogares marca importantes diferencias en la tenencia de obras de arte. El

26,8% de las personas de hogares con ingresos altos cuenta con alguna obra de arte; esta cifra es
superior a las de los hogares de ingresos medios (10,4%) y bajos (5,1%) (Tabla 35).

9. Sele pregunté a los encuestados si contaban con obras de arte originales en su hogar: se incluyeron pinturas, grabados y esculturas.



Tabla 35: Nivel Nacional. En su casa tiene obras de arte originales

Ingresos mensuales del Hogar

Si No NS-NC Total
Hasta $10.000 51% 94,3% 0,6% 100,0%
$10.001 - $20.000 10,4% 88,9% 0,7% 100,0%
$20.001 y mas 26,8% 73,1% 0,1% 100,0%

Nivel educativo

Si No NS-NC Total
Primaria 4,6% 94,4% 1,0% 100,0%
Secundaria 9.1% 89,8% 1,1% 100,0%
Terciaria 28,5% 70,8% 0,8% 100,0%
Total 12,7% 86,4% 1,0% 100,0%

El nivel educativo también marca diferencias, el 28,5% de las personas con educacion terciaria tienen
obras; el 9,1% de los que cuentan con educacion secundaria, y el 4,6% de los que tienen primaria (Tabla 35).
Por lo tanto, la posesion o no de obras de arte originales depende fundamentalmente del nivel de ingresos
de los hogares y del nivel educativo alcanzado.

Las reproducciones de obras de arte en el hogar
. EI'20,3% tiene afiches o reproducciones de pintores o escultores uruguayos.

. Aligual que con las obras de arte originales, esta tenencia esta determinada por los estudios y los
ingresos.

. EI 38,5% de las personas con estudios terciarios posee reproducciones en su hogar, al igual que
el 18,6% con estudios secundarios y el 6,4% de los que cuentan con primaria (Tabla 36).

Tabla 36: Nivel nacional. En su casa tiene afiches o reproducciones de pintores o escultores uruguayos por nivel educativo (en %)

Nivel educativo

Primaria Secundaria Terciaria Total
Si 6,4 18,6 38,5 20,3
No 92,4 80,4 59,7 78,5
No sabe 1,3 1,0 1,9 1,3
Total 100 100 100 100

7.3. La asistencia a clases de arte y la practica de actividades artisticas.

Al igual que en el estudio del 2002, se intent6 contar con algunos datos basicos referidos a la asistencia
a clases de musica, pintura, ceramica, teatro, canto, o a la realizacién de alguna actividad artistica.

7.3.1 Asistencia a clases de musica, pintura, ceramica, teatro o canto
El 44,1% tomé clases de arte alguna vez en la vida; el 7% lo hace actualmente.

La asistencia a estas actividades alguna vez en la vida muestra marcadas diferencias de acuerdo al sexo,
edad, nivel de estudios y de ingresos del encuestado.
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Las mujeres presentan un porcentaje de participacion superior a la de los hombres, ya que el 48% asistio,
mientras que lo hicieron el 38,8% de los hombres. Los datos son similares a los hallados en 2002.

Grafico 37

Asistencia alguna vez en su vida a clases de musica, pintura, ceramica, teatro, canto.
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Al igual que en 2002, los menores de 30 afnos presentan porcentajes de participacion superiores a otras
franjas de edad, ya que més de la mitad de los jovenes ha asistido (Gréafico 37). A pesar de no contar
con datos sobre las actividades especificas a las que han asistido ni su frecuencia, resulta interesante
plantear la inquietud sobre el consumo cultural futuro de estos jovenes, dado que segun varios estudios
realizados la asistencia a estas actividades culturales en edades tempranas promoveria una mayor
participacioén en actividades culturales el resto de la vida.

El 32,3% de los mayores de 60 afios ha asistido a clases, cifra inferior en varios puntos a las de las de las
personas de edad mediana (47,4%).

Cabe la interrogante sobre posibles explicaciones de las distintas tasas de participacion segun las edades;
la respuesta quizas exija un estudio sobre la oferta de las clases y de otras actividades artisticas.

Grafico 38

Asistencia alguna vez en su vida a clases de musica, pintura, ceramica, teatro, canto
2002 - 2009 (en % de personas segun nivel de estudios)
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Grafico 39

Asistencia alguna vez en su vida a clases de musica, pintura, ceramica, teato, canto
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Asimismo, tal como se observa en los Graficos 38 y 39, la participacion en clases o la realizacién de otras
actividades artisticas presenta diferentes porcentajes segun los estudios y de ingresos.

Mas de la mitad de las personas con nivel de estudios terciarios (68,9%) ha participado en estas
actividades; el porcentaje desciende en algunos puntos para los que tienen educacién secundaria (45,6%)
y llega al 17,7% en las personas con primaria. Cabe destacar que, a pesar de las importantes diferencias
porcentuales que marca el nivel de estudios en la participacion en clases o en la realizacion de otras
actividades artisticas, se alcanza casi al 20% de las personas con menores estudios.

Mas del 60% de personas de hogares con ingresos altos, casi la mitad de los de ingresos medios y la
tercera parte de los de hogares con ingresos bajos, ha participado en clases (Grafico 39).

Cabria la interrogante sobre las causas que generan que estas actividades sean mas accesibles que otros
consumos culturales.

7.3.2. ¢ Asiste en la actualidad a clases de musica, pintura, ceramica, teatro o canto?

El 7% de la poblacioén asiste actualmente a clases de musica, pintura, ceramica, teatro, canto, o realiza
alguna otra actividad artistica. Esta cifra es similar a la hallada en 2002.

Sus principales caracteristicas de acuerdo a las variables estudiadas (Tabla 37):
- El 8% de las mujeres y el 5,8% de los hombres asistié.
- La asistencia depende de los estudios alcanzados; es asi que el 12% de las personas con estudios
terciarios asisten, mientras que lo hace el 6,8% de los de estudios secundarios y solamente el 2,5%

de los de menor nivel.

- Los menores de 30 afos son los que mas participan en estas actividades (8,3%), llegando al menor
nivel de participacién los mayores de 60 afos (5,6%).

- La participacion se incrementa con los ingresos: el 9,6% de las personas de ingresos altos asiste,
el 7,9% de los de medios, y el 5,8% de los de bajos.

Tabla 37: Nivel Nacional. Asistencia en la actualidad a clases de musica, pintura, cerdmica, teatro o canto (en %)

Sexo
Femenino 8
Masculino 5,8
Edad
16 a 29 anos 8,3
30a59anos 7,7
60 y mas afos 5,6
Nivel de estudios
Primaria 2,5
Secundaria 6,8
Terciaria 12

Nivel de ingresos del hogar

Hasta $10.000 58
$10.001 - $20.000 79
$20.001 y mas 9,6
Total 7

Se presenta en el anexo la participacion en clases por departamento.
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La practica de actividades artisticas
Se pregunté sobre la realizacién de algunas actividades artisticas. El 10,6% realiza artesanias, el 7,2%
musica, el 5,9% pintura, el 2,9% danza; les siguen con menores porcentajes el teatro (1,6%), la escritura
(1,2%) y el cine (0,6%) (Grafico 40).

Grafico 40
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La practica de artesania, musica y pintura
Se presentan en la Tabla 38 los porcentajes de la realizacidén de artesanias, musica y pintura, de acuerdo
a las variables utilizadas:

- La realizacion de artesanias parece atravesar todas las edades y los niveles de ingresos;
su realizacion es mas importante entre las mujeres y las personas de estudios secundarios y
terciarios.

- La practica de musica es mas importante entre los jovenes, los hombres, las personas con mayores
niveles de estudios y los de mayores ingresos.

- Pintar pareceria ser una actividad que no presenta diferencias por edades, ni por nivel de ingreso; si,
en cambio, es mas fuerte entre las personas con estudios medios y terciarios y entre las mujeres.

Tabla 38: Nivel Nacional. Practica...... (en %)
Artesania Musica Pintura
Sexo
Femenino 14,2 4,8 7,5
Masculino 6,6 9,9 41
Edad
16 a 29 afos 8,7 10,8 6,2
30a 59 anos 12 74 5,8
60y mas afos 9,7 3,6 5,6

Nivel de estudios

Primaria 6,7 2 2,6
Secundaria 12,1 6,6 59
Terciaria 11,8 14 9,1

Nivel de ingresos del hogar

Hasta $10.000 12,5 4,9 55
$10.001 - $20.000 12,6 6,9 6,3
$20.001 y mas 9,2 12,3 6,9
Total 10,6 7,2 59




8. Internet
8.1. ¢Usted sabe qué es Internet?

El 84,7% de la poblacion sefala que sabe que es Internet. Esta cifra es similar a la del 2002. Presenta
variaciones al considerar la edad, estudios e ingresos, no existiendo diferencias de acuerdo al sexo.
Se observa que, en general, ha aumentado el conocimiento sobre lo que es Internet entre la poblacién con
mayor nivel de estudios, mayor ingreso y jévenes. Se mantiene en niveles similares a los del 2002 el grado
de conocimiento de los mayores de 60 afios, los que tienen educacion primaria y los de menores ingresos.

El nivel de conocimiento es mayor entre los jévenes (97,1%) que entre las personas de edad mediana (el
89,4% la conoce) y entre las mayores de 60 afos, donde el 65% sefiala saber qué es Internet.

Esta brecha en el conocimiento también se observa al considerar el nivel de estudios, ya que mientras
casi todas las personas de estudios terciarios conocen lo que es Internet (98,96%), el 91,8% de las que
cuentan con secundariay sélo el 57,8% de las que cuentan con primaria la conocen.

Casi todas las personas con ingresos medios (90,3%) y altos (95,8%) conocen lo que es Internet; por su
parte, el 75,1% de las personas con ingresos bajos la conocen.

De acuerdo a la informacién manejada en los parrafos anteriores, el mayor nivel de desconocimiento sobre
lo que es Internet se concentra en los mayores de 60 afios, ya que el 35% no la conoce, y en los que tienen
menores niveles de estudios (el 42,2% no la conoce). El nivel de ingresos también marca diferencias, pero
menos acentuadas, ya que el 25% de las personas con ingresos bajos no sabe lo que es Internet. Por lo
tanto, la brecha en el conocimiento sobre Internet tiene un fuerte componente generacional, educativo
y econdémico.

¢Usted sabe qué es Internet?: segtin Montevideo e Interior y por departamentos.
El 90,6% de la poblacién de Montevideo sefiala conocer lo que es Internet; esta cifra es superior a la del
interior, que asciende al 77,5%.

Al considerar cada departamento por separado en la Tabla 40 se observa heterogeneidad, ya que en
algunos departamentos casi toda la poblacién conoce lo que es Internet, y en otros cerca del 70% lo
conoce. Por su parte, en la Zona 1 de Montevideo el 91,5% sabe lo que es Internet, en la 2 lo sabe el
92,8%, y enla 3 el 85,4%.

Tabla 39. Departamentos: ;Usted sabe qué es Internet? (en %)

9 o o) 3 4

- 3 > o = o) E =
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3 8| 2 3 z S w | 812 S < ) © © o c 5 ]
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Si 90,6| 64,3| 87,5| 75,2| 79,0| 82,4| 70,7| 799| 85,2| 85,0| 63,6| 71,4| 80,5 771 | 81,5| 70,1| 76,6| 74,1| 61,9| 84,6
No 9,3 | 35,7| 12,5 24,8| 21,0( 17,6| 29,3| 20,1| 14,8| 15,0| 36,4| 28,6| 19,5| 22,9| 18,5| 29,9| 23,4| 25,9 38,1| 15,3
No sabe | 0,1 0,1
Total 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100
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8.2 ¢Usted usa Internet?

El 61% de la poblacidon sefala que utiliza Internet al menos alguna vez al ano, cifra que casi duplica el
31% obtenido en 2002.

El 55,8% la utiliza al menos una vez al mes, cifra muy superior al 27% del 2002. Lo hace con distinta
intensidad, tal como se observa en el Grafico 41. La tercera parte de la poblacién utiliza Internet todos o
casi todos los dias, el 13,3% una o dos veces por semanay el 8,6% alguna vez al mes. El 5,3% casi nunca
la utiliza. La frecuencia diaria se ha casi triplicado con respecto al 2002, creciendo del 11 al 33,3%.

Grafico 41
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El uso de Internet varia seguin sexo, edad, nivel de estudios y de ingresos. El 39% de los hombres utiliza
Internet casi todo los dias, al igual que el 29% de las mujeres. El 13,9% de los hombresy el 12,8% de las
mujeres la usan 2 o 3 veces a la semana. Por su parte, el 35% de los hombres y el 42% de las mujeres
nunca la usa.

Su uso es mas frecuente entre los menores de 30 anos, ya que el 44,7% utiliza Internet casi todos los dias;
en las personas de edad mediana, esta cifra es del 38%, y en las mayores de 60 afios desciende al 8,7%.
Solamente el 14,4% de los menores de 30 afios y el 34,5% de los de edad mediana no usan Internet,
mientras que no la usa el 78,8% de los mayores de 60 afios (Tablas en el Anexo).

Asimismo, el 62,8% de los que cuentan con estudios terciarios accede; el 27,3% de las personas con
secundaria y el 3,4% de aquellas con primaria acceden a Internet casi todo los dias. No la usan el
85,2% de los que tienen educacion primaria, el 37,7% de los de secundaria y el 13,1% de los que tienen
educacion terciaria.

El nivel de ingresos también marca diferencias en el uso: el 59,7% de las personas de ingresos altos la
usa casi todos los dias, el 31,1% de los de ingresos medios y el 14,5% de los bajos.

A partir de los datos anteriores, es posible sefalar que existe una brecha en el acceso a Internet, ya que
su falta de uso se concentra entre los mayores de 60 afos y entre las personas con estudios primarios o
menos. La mayoria de los mayores de 60 afios (78,8%) y de las personas con educacion primaria (85,2%)
no la utilizan. Asimismo, el 55,6% de las personas con ingresos bajos no accede.



Uso de Internet por departamento

En todos los departamentos crecio el uso de Internet “al menos una vez al mes” con respecto al 2002.
En Artigas, por ejemplo, el consumo se ha multiplicado por 9, en otros se multiplica por 4, por 3 o se
duplica (Gréafico 42). En el Anexo se presenta la tabla de frecuencias de uso por departamentos y zonas
de Montevideo. La Zona 1 de Montevideo (68,6%) y la 2 (64,2%) tienen los niveles mas altos de acceso
“al menos una vez al mes” en el pais. Les siguen los departamentos de Rocha (63,6%), la Zona 3 de
Montevideo (61,6%) y Florida (55,5%).

Grafico 42
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8.3 ¢Para qué usa Internet?

Las opciones mas sefaladas, al igual que en 2002, son “comunicarse con familiares o amigos” (61%)
y “buscar informacion” (49,1%). Las siguientes son “para trabajar” (35,3%), “para divertirse” (18,2%) y
“para estudiar” (16,2%). La “compra” y crear blogs reciben menciones de sélo el 1% de los que usan
Internet.

Grafico 43
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El porcentaje de personas que usan Internet para comunicaciéon con amigos ha crecido en 5 puntos con
respecto al 2002; “para trabajar” ha crecido en 10 puntos porcentuales; “para divertirse”, en 3. Por el
contrario, “para estudiar” ha disminuido en 7 puntos, “para buscar informacion”, en 2. En este trabajo no
se ha indagado sobre las razones de este comportamiento. Seria interesante abordar el estudio de estas
razones en el futuro (Grafico 43).

8.4. ;Ddénde utiliza Internet?

Se pregunté a los que usan Internet, desde dénde acceden a la misma. Se presentan en el Gréafico 44 las
respuestas.
Grafico 44
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La mayoria, al igual que en el 2002, accede a Internet desde su propio hogar (49,6%); el resto lo hace
desde otros espacios, como un cyber café (24,2%), el trabajo (20,8%) o el centro de estudios como la
escuela o la universidad (1,3%). Otros lugares, como los centros MEC o espacios publicos con WI Fl,
reciben menos del 1% de las menciones.



El acceso desde el hogar ha disminuido en casi 9 puntos porcentuales. “Desde el lugar de estudios” lo ha
hecho en casi 5 puntos; por su parte, ha crecido fuertemente el acceso desde un cyber café, de 6% a 24,2%.
Cuantos afos hace que usa Internet

Grafico 45

¢,Cuantos anos hace que usa Internet?
(en % de personas que utilizan Internet)
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Se pregunto a los que utilizan Internet desde cuando lo hacen. EL 3,5% de personas la utiliza desde hace
mas de 15 afos; el 16,2% desde hace 10 y 15 afos; la tercera parte utiliza Internet desde 5 a 9 afios atras;
el 20,9%, entre 4 y 3 afos; la cuarta parte hace 2 afios y menos que la utiliza.(Gréafico 45)

8.5. Uso de la computadora

El 54% de la poblacién declara que usa computadora; el 45,6% no usay el 0,4% no contesta.

El 28,7% usa la computadora desde hace entre 1 y 5 afios; el 30,1%, entre 5 y 10 afios, el 28,2% hace
mas de 10 afos (Grafico 46).

Grafico 46
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Plan Ceibal

Se hicieron algunas preguntas exploratorias sobre el Plan Ceibal. Se pregunté a los encuestados si sabian
qué era, si alguna persona del hogar habia recibido computadora por el Plan Ceibal, y algunas opiniones
sobre el plan.

El 78,4% de la poblacidon sabe lo que es el Plan Ceibal. Asimismo, un 15% tiene alguien en su hogar que ha
recibido una computadora del Plan. Esta cifra alcanza al 24,6% en el interior y al 4,2% en Montevideo.

En la Tabla 41 se presentan las preguntas de opinidn que se hicieron sobre el Plan Ceibal.
El 85% esta de acuerdo con que el Plan Ceibal mejora el futuro de los nifios; el 92,4%, que los pone en
contacto con el mundo. Asimismo, la mitad sefiala que la computadora sustituira a la televisiéon. Solamente

el 11,7% considera que les hace perder el tiempo, y aproximadamente la tercera parte, que los pone en
contacto con informacion perjudicial.

Tabla 40: ;Ud. esta de acuerdo con el Plan Ceibail...?

Acuerdo Desacuerdo NS/NC
Mejora el futuro de los nifios 85,1% 8,9% 6%
Le hace perder el tiempo 11,7% 81,6% 6,6%
No cambia nada 12,5% 80,8% 6,7%
Lo pone en contacto con informacién perjudicial 35,3% 48,9% 15,8%
Lo pone en contacto con el mundo 92,4% 4,1% 3,5%
Sustituye la television por el uso de la computadora 52,2% 28,7% 19,1%




9. Otras actividades: el esparcimiento durante el tiempo libre

9.1. ({Como pasa principalmente su tiempo libre?

Grafico 47
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Mirar televisién (54,3%) y reunirse con familiares (47,8%), son las actividades realizadas en el tiempo libre
por alrededor de la mitad de los encuestados. Les siguen, con porcentajes sensiblemente inferiores,
escuchar radio (34,2%), la reunion con amigos (30%), los paseos al aire libre (21,9%) o en el shopping y
la lectura (18,5%). El resto de las opciones presenta menores porcentajes, mencionandose la asistencia a
teatros/ cines (4,3%), a clubes sociales o deportivos (6,2%), a la iglesia (4,3%) y a boliches (3,3%), entre
otros. Adicionalmente, se sefialan otros tipos de actividades como labores (4,3%) (tejidos, bordados,
crochet), pintar o hacer artesanias (3%), jugar (2,2%)(cartas, dominé , bochas) (Grafico 47).
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9.2. Participacién en actividades de esparcimiento

La asistencia durante el Ultimo afio a festivales como el del Olimar, el de Durazno, a la Fiesta de la Patria
Gaucha de Tacuarembé o a la Semana de la Cerveza de Paysandu alcanza aproximadamente al 5% de la
poblacion (Grafico 48). El porcentaje de asistencia a estas fiestas es superior en el interior del pais que
en Montevideo.

Grafico 48

Nivel Nacional. Asistencia el Ultimo afio a ... (en %)

40,7%
38,3%

Zooldgicos

Fiestas o festejos locales

Criolla del P.Roosvelt, Rural del Prado, Criollas locales, jineteadas
Parques

Termas

23,4%

Dia del patrimonio 30,3%

Festival del Olimar, de Durazno, Fiesta de la Patria Gaucha
Semana de la Cerveza de Paysandu

4,8%
5,0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

La tercera parte de la poblacién concurrié en el ultimo afio a la Rural del Prado, a las Criollas del Parque
Roosevelt, a criollas locales o a jineteadas. En Montevideo, este porcentaje es del 37,2%, y en el interior
del 30,1%. Llama la atencién que este tipo de actividades vinculadas a lo rural conciten porcentajes
mayores en Montevideo.

Las fiestas o festejos locales, ya sea del propio barrio o de la ciudad, convocan al 38,3% de la poblacién,
lo que se traduce en el 30,4% de los montevideanos y en el 48,8% de la poblacion del interior.

El Dia del Patrimonio, evento que se realiza a nivel nacional desde hace algunos afos, convocé al 30,3%
de la poblacién el ultimo afio. Esta cifra es muy superior al 13% del 2002. En Montevideo la cifra asciende
al 40,4%, muy superior al 18,1% de la poblacién del interior que participd. Cabe sefialar que se continda
manteniendo la brecha Montevideo-Interior observada en el 2002.

Grafico 49

Montevideo e Interior: asistencia en el Ultimo afo a... (en %)
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La visita a zooldgicos fue realizada por el 40,7% de los uruguayos. La participacion en esta actividad es
levemente superior en el interior. Los paseos en parques alcanzan casi a la cuarta parte de la poblacion;
la cifra es superior en Montevideo (27,2%) con respecto a la del interior (18,9%). (Grafico 49).

La visita a los parques es sefnalada por el 23,4%, a las termas por el 22%.



9.3. La practica o asistencia a actividades deportivas

Se intentd, al igual que en 2002, contar con informacién con respecto a la practica o asistencia a algunos
deportes seleccionados.

Grafico 50
Nivel Nacional. Participacion o asistencia con regularidad a... (en %)
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Tal como se puede comprobar en el Gréafico 50, al igual que en 2002, aproximadamente las tres cuartas
partes de la poblacién camina o corre regularmente'. Este porcentaje es superior en Montevideo (79%)
que en el interior (70,2%). Casi la cuarta parte de los encuestados asiste a partidos de futbol, cifra inferior
al 29% del 2002. Por otro lado, la pesca/caza convoca a la cuarta parte, y otros deportes al 20,6%.
Existen diferencias entre Montevideo y el interior, tal como muestra la Tabla 42, especialmente en la
pesca/cazay en la practica de “otros” deportes.

Tabla 41. Montevideo e Interior: participacion o asistencia con regularidad en... (en %)

Montevideo Interior Total
Partidos de futbol 24,2 24,6 24,3
Pescar/cazar 19,2 29,4 22,8
Caminar, correr 79 70,2 75,0
Otros deportes 23,6 16,9 20,6

10. Se dio como ejemplo caminar o correr por espacios al aire libre, como pueden ser la Rambla o la Costanera.
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9.4. ;Qué le gustaria o desearia hacer en su tiempo libre?
El 22,1% relaciona sus deseos con viajar; el 15,9% sefala otro tipo de paseos.(Grafico 51)
El 16% realiza actividades culturales o artisticas. El 12,5% sefala la practica de deportes

El 10,6% sefala que lo que desearia hacer es estudiar; le siguen estar con la familia o amigos, descansar
(6,4%), ayudar a los demas (6%), trabajar (4,1%) y finalmente los paseos culturales (1,4%).

Grafico 51
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10. Conclusiones

Se presentan, a modo de conclusién, algunas caracteristicas de los consumos culturales descritos en
las secciones anteriores, y se sefialan algunos aspectos salientes que surgen de la comparacion con el
estudio del 2002.

10.1 Algunos aspectos a destacar a modo de conclusién
Musica
El Folklore, al igual que en el 2002, ocupa el primer lugar de las preferencias musicales de los uruguayos

(38,3%). Le sigue el Rock/Pop (29,6%), la cumbia (27%), luego la melédica (25,4%), la musica popular (22.5%).

Cambia el orden de las preferencias con respecto al 2002, ya que el Rock/ Pop pasa del quinto lugar al
segundo,( habiendo aumentado en casi 3 puntos porcentuales), la popular del tercero al quinto (cae casi
10 puntos porcentuales) y la tropical pasa del segundo al séptimo (cae 20 puntos porcentuales).

El 31,7% de la poblacién asisti6 el ultimo afio a conciertos o recitales en vivo, cifra similar a la del 2002.
En Montevideo la participacién es del 34,4% mientras que en el Interior es del 27,9%.

La principal razén para no asistir a conciertos o no hacerlo es no tengo tiempo (29,8%), le sigue las
entradas son caras (19,2%) y no me interesa (13,3%).

Lectura

El 50,8% de la poblacion lee al menos un libro al afio. La lectura de al menos un libro al afio ha disminuido
en aproximadamente 6 puntos porcentuales con respecto al 2002 (57%).

La lectura de varios libros al afio ha disminuido en 5,5 puntos porcentuales con respecto al 2002 (de 30%
en 2002 a 24,5% en 2009), mientras que no han tenido casi alteraciones lee alguno al afio y casi nunca
lee. Por su parte ha aumentado en 5,2 puntos porcentuales el porcentaje de personas que nunca lee (de
29% en 2002 a 34,2% en 2009).



Por su parte el 38,2% de la poblacion lee diarios al menos una vez por semana, esta cifra es inferior a la
del 2002 (42%), por lo que la disminucién con respecto al 2002 ha sido de casi 4 puntos porcentuales.

Al analizar las razones por las que no se leen diarios surge que el 28% sefiala que no pueden comprarlo,
porcentaje muy inferior al 49% obtenido en el 2002. El 27% sefiala que no le interesa y un 12% que no
tiene tiempo.

Radio

Casi todos los uruguayos escuchan la radio (95%). La mayoria (75,7%) lo hace todos o casi todos los
dias, el 12,5% algunas veces a la semana, el 6,8% casi nunca. La escucha “todos o casi todos los dias”
ha caido en 10 puntos porcentuales con respecto al 2002(85%), el resto de las frecuencias han crecido
levemente.

Los programas musicales son sefalados por el 76,2% de las personas que escuchan radio, le siguen los
programas de noticias o informativos con el 64,4%. Estos porcentajes son similares a los del 2002.

Television

El 90,2% de la poblacion mira la televisién entre 1 a 5 horas diarias. En esta franja se encuentran el
17,7% que mira una hora diaria, 27,3% que mira 2 horas, el 21,5% tres, 15,3% mira cuatro horas y el
8,4% mira cinco horas diarias. Adicionalmente el 8,7% mira entre 6 y 10 horas y el 0,8 mira mas de 10
horas diarias.

El 73,8% sefala uno de los tres programas mas vistos son los informativos, le sigue, con un porcentaje
significativamente inferior las peliculas (46,1%), el tercer lugar lo ocupan las telenovelas (33,4%). Los
resultados son similares a los de la encuesta del 2002

Cine

El 40,9% de la poblacidn fue al cine el ultimo afo. El 2% concurre al cine “al menos una vez a la semana”,
el 13,3% “alguna vez al mes”, el 25,6% “alguna vez al afio”. Casi la mitad de la poblacién hace afios que
no va al cine (49,1%) y el 9,2% nunca fue.

Al comparar con los datos obtenidos en el 2002 de asistencia el Ultimo afio (47%) con la del 2009 (40,9%),
surge que ha disminuido en casi 6 puntos porcentuales.

Al igual que en 2002 las peliculas de accion son las que reciben mayor nimero de menciones, a casi 5
de cada 10 personas le gustan. Le siguen, siendo sefialadas por casi la tercera parte de la poblacién las
comedias/comicas, luego las historicas (18,7%) y las de amor (17,7%)

Asimismo el 66% de la poblacién nacional ha visto “cine uruguayo” en alguna ocasion. La cifra ha crecido
levemente con respecto al 2002 (63%).

La principal razén para no asistir al cine es no me interesa (33,3%), le sigue no me gusta (15,6%), luego
el precio de las entradas (13,5%), le sigue no tener tiempo (11,4%).

Por su parte los que asistieron dicen que no lo hacen con mayor frecuencia pues no tienen tiempo
(32,5%), las entradas son caras (21,9%), prefieren hacer otra cosa (15%), falta de interés (10,3%).

Espectaculos en vivo
Carnaval

El 35,8% de la poblacién asistio a espectaculos de Carnaval el ultimo afio. Porcentaje inferior al 42%
hallado en el 2002. Asimismo casi tercera parte de la poblacién de Montevideo ha asistido a espectaculos
de Carnaval el Ultimo afio, a su vez la concurrencia en el Interior ha sido del 40,2%. La cifra en
Montevideo es similar a la del 2002, la del Interior es 13 puntos porcentuales menor. Habria que indagar
en futuros trabajos las razones de este comportamiento
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Teatro

El 24,8% de la poblacién asistié al teatro el Ultimo afio. La asistencia al teatro ha crecido 5,8 puntos
porcentuales con respecto al 2002 (19%). Existen diferencias significativas entre Montevideo y el interior
al considerar la asistencia al teatro el ultimo afio, ya que asisti6 el 30% de los montevideanos y el 18,5%
de la poblacion del interior).

La asistencia crecié tanto en Montevideo como en el Interior con respecto al 2002, ya que la participacion
en el 2002 era del 22% en Montevideo y del 14% para el Interior.

Los que no concurrieron al teatro el ultimo afio indican que la principal razén para no asistir es no tengo
tiempo (37,8%), le sigue no me interesa (16,6%), prefiero hacer otra cosa (14,6%), luego las entradas son
caras (12,4%).

Danza

El 24,9% de la poblacion asistié durante el ultimo afio a espectaculos de danza. Se observa un crecimiento
del casi 10 puntos porcentuales en la asistencia a la danza el ultimo afio con respecto a la asistencia del
2002 (15%)).

La asistencia a en el Interior crecié del 18% en 2002 a 27,8% en 2009 y en Montevideo de 14% en 2002
a 23% en 2009. Es unos de los consumos culturales que ha crecido mas en el periodo, seria interesante
indagar las practicas y politicas culturales que han llevado a esta situacion.

La mitad de las personas vio folklore, aproximadamente la cuarta parte ballet, con un porcentaje similar
se encuentra la danza moderna (24,6%), le sigue el tango (16,45) y por ultimo la salsa (5,7%).

Las personas que nos asistieron el ultimo afo a espectaculos de danzas sefialan como razones para
no ir: la falta de tiempo (37%), prefiere hacer otra cosa (16,6%), el precio (11,2%),le siguen no me gusta
(5,4%)y la lejania (4,5%)

Opera

El 15,3 de la poblacion asistié alguna vez en la vida ala 6pera. La asistencia esta marcada por regiones,
el 22% de la poblacién de Montevideo asistié alguna vez en su vida y el 8% de la poblacién del Interior.

A su vez el 3,5 ha asistido durante el Ultimo afio. El 0,3% asistié muchas veces, el 1% dos o tres veces y
el 2,2% una sola vez.

Las principales razones para no asistir a la 6pera son no me gusta (38,9%) y no me interesa (27,9%), le
sigue no tengo tiempo (16%), y el precio (9,2%).

Museos o exposiciones de arte

El 38,1% asisti6 el ultimo afio a un museo o exposicién, cifra superior al 29% del 2002. Por lo que el
crecimiento del 2009 con respecto al 2002 ha sido de casi 9 puntos porcentuales.

En Montevideo se observa un crecimiento de casi 11 puntos porcentuales en la asistencia a museos, ya
que el 45,3% de la poblacion ha asistido a Museos o exposiciones de arte el Ultimo afio, mientras que lo
hacia el 34% en 2002. Existen diferencias entre las tres zonas de Montevideo: en la Zona 1 el 49,8% de
la poblacion asistio, lo hizo el 49,6% de la poblacién de la Zona 2y el 30,9% de la 3.



La asistencia a museos o exposiciones de arte ha sido del 29,3% de la poblaciéon del Interior, lo que
significa un incremento de 3,3 puntos porcentuales con respecto al 2002 (26%). El interior ha crecido
pero en menor magnitud que Montevideo, por lo que la brecha entre las dos regiones ha aumentado con
respecto al 2002.

Clases de arte y realizacidn de actividades artisticas

EL 44,1% tomo clases de arte alguna vez en la vida, el 7% lo hace actualmente. Esta cifra es similar a la
del 2002.

El 10,6% realiza artesanias, el 7,2% musica, el 5,9% pintura, el 2,9% danza, les siguen con menores
porcentajes el teatro (1,6%), la escritura (1,2%) y el cine (0,6%).

Internet
El 84,7% de la poblacion sefala que sabe que es Internet, cifra similar a la del 2002.

El 55,8% de la poblacién utiliza Internet al menos una vez al mes, cifra que duplica al 27% del 2002 . Lo
hace con distinta intensidad: el 33,9% todos o casi todos los dias, el 13,3% una o dos veces por semana
y el 8,6% alguna vez al mes. La frecuencia diaria se ha casi triplicado con respecto al 2002, creciendo
del 11% al 33,3%.

Al igual que en 2002, los principales usos de Internet son “comunicarse con familiares o amigos”(61%)
y “buscar informacion”(49,1%).

El 78,4% de la poblacién sabe lo que es el Plan Ceibal. Asimismo el 15% de la poblacion tiene alguien en
su hogar que ha recibido una computadora del Plan. Esta cifra alcanza al 24,6% en el Interior y al 4,2%
en Montevideo.

10.2. Sintesis

Los resultados mostrados en el informe indican que las actividades culturales mas frecuentes que realiza
la poblacion mayor de 16 afios son ver television (99,8%), escuchar radio (95%), usar Internet (61%) vy
leer (50,9%).

Luego, le siguen con tasa intermedias ir al cine (40,9%), ir a un Museo o exposicion de arte (38,1%), la
asistencia a conciertos (31,2%) y a espectaculos de danza (24,9%).

Con tasas menores se encuentra la asistencia Bibliotecas con 18,3%, luego aparecen actividades
vinculadas a la practica de arte como son las artesanias (10,6%), la practica de musica (7,2%), la pintura
(5,9%) vy las clases de arte (7%). Por ultimo figura la asistencia a la 6épera (3,5%)
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Poblacién que realizé actividades culturales en el ultimo afio (en %)

Opera
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En la investigacion se incorpora el analisis por sexo, edad, nivel de estudios y de ingresos, a este respecto
cabe sefalar:

Las mujeres,al igual que en el estudio del 2002, presentan indicadores de participacion en actividades
culturales superiores a los varones en varios de los consumos estudiados. Presentan mayores tasas de
lectura de libros, de asistencia al cine,al teatro, a espectaculos de danza, en la préactica de artesania 'y
musica, en la asistencia a clases de arte. Por su parte, los hombres tienen tasas anuales mayores en la
asistencia a conciertos, al Carnaval y en el uso de Internet.

Los jévenes presentan tasas de participacion mayores en varias actividades culturales, leen mas libros,
asisten con mas frecuencia al carnaval, a conciertos, a bibliotecas, utilzan mas internet, van mas a cursos
de arte, practican mas artesanias y musica.

El nivel de estudios es la variable mas determinante de la participacion cultural, el consumo aumenta con
los estudios alcanzados.

Asimismo se analizaron las razones del no consumo, las principales son no tener tiempo, la falta de
interés, no le gustan y el costo de la entrada.
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Década de la transicion digital en Uruguay
Notas sobre el cambio audiovisual, telecomunicaciones y TIC'S

ROSARIO RADAKOVICH

A lo largo de la primera década del siglo XXI se hacen evidentes una serie de cambios en la oferta y el
consumo audiovisual, pautados por una creciente tecnologizacion de la vida cotidiana y el advenimiento
de la denominada “era digital”.

A una mayor diversidad de oferta televisiva se agrega la potencialidad de la digitalizacion e interactividad,
asi como se revelan permanentes innovaciones en la calidad de la imagen y el sonido. La televisién
plasma o los denominados “home theatre” aparecen como la contrapartida televisiva a no dejar el lugar
de privilegio que ocupa en el uso del tiempo libre.

Pero es Internet —nuevo mito de la globalizacién- la imagen distintiva del presente siglo. Para muchos,
Internet ha desplazado el lugar simbdlico que tenia la television; para otros, la convergencia tecnolégica
lleva a que ambos tipos de consumo cultural se fundan en uno.

Por sobre todo, la rapida innovacion audiovisual y tecnoldgica revela cambios incipientes en las
modalidades de apropiacion tecnoldgica y el uso crecientemente individual de las tecnologias de
informacioén y comunicacion. Si Internet es el presente, soportes tecnolégicos avanzados como laptops,
ipods y teléfonos celulares trazan las coordenadas del consumo audiovisual y tecnolégico futuro.

En este contexto, los afios 2000 en el Uruguay revelan nuevas transformaciones en el mapa del consumo cultural,
al tiempo que las tecnologias de informacidén y comunicacién aceleran su incorporacion a la vida cotidiana.
Algunos datos previos de URSEC evidencian estos procesos de cambio reciente en el pais: la television
para abonados aumenta levemente entre 2006 y 2008. Se registraron 364.946 abonados en 2006 y 398.822
en 2008. Cuando se trata de Internet, los cambios son sustantivos. Entre 2006 y 2008 se duplicaron
con creces los usuarios de banda ancha, que pasan de 106.582 a 244.531. Los abonados a telefonia
fija decrecieron en el periodo, de 986.867 a 959.286, y contrariamente los abonados pre y pos pago a
servicios moviles aumentaron significativamente, de 2.330.011 a 3.507.816.

Este informe pretende identificar los principales cambios tecnolégicos y audiovisuales en el consumo
cultural de los uruguayos. Para ello, se privilegian las coordenadas espaciales y temporales del consumo
cultural. A tales efectos, se exploran los datos que surgen de ambos ejes de analisis. En primer lugar,
se presentan los principales procesos de cambio entre 2002 y 2009. En segundo lugar, se destacan las
diferencias existentes en el consumo cultural actual entre Montevideo e interior.

El informe se estructurara en cuatro apartados. En primer lugar se presentan los resultados de la encuesta
sobre los tradicionales medios audiovisuales: la radio y la televisién. Se explora el consumo y preferencias
en la radio y televisidén en una breve incursién sobre la rutina televisiva y los programas preferidos.
También se presenta un bloque de preguntas, que fue titulado como “La televisién que queremos”. En
este bloque se presenta la opinidn de los uruguayos respecto a potenciales politicas y orientaciones de
la produccidn televisiva nacional, en particular se consulta sobre la denominada “cuota pantalla”.

En segundo lugar, se consideran los cambios en el ambito cinematografico. Bajo el rétulo de “cambios
en el domicilio del cine”, se analizan algunas preguntas realizadas sobre la asistencia a las salas de cine
y los gustos cinematograficos, y se dedica un bloque sobre el valor del cine nacional. En este ultimo, se
plantea la opinion de los uruguayos respecto a la intervencion estatal para el apoyo del mismo.

En tercer lugar, se analiza el avance de las tecnologias a partir de los datos de infraestructura cultural
doméstica. En particular, se explora el uso de Internet y telefonia celular. En cuarto lugar, se plantean los
datos sobre el Plan Ceibal, en tanto principal politica de equidad tecnolégica en el ambito de Internet a
nivel nacional.

Por ultimo, se esbozan algunas conclusiones de procesos culturales y tecnolégicos recientes, a partir de
las fotografias del consumo cultural que revelan las encuestas realizadas en 2002 y 2009.
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1. Los tradicionales medios audiovisuales: television y radio

A finales de la primera década de los afios 2000, la television sigue incorporada a la vida cotidiana de
practicamente todos los uruguayos. El publico ve mas television abierta (57,4%) que television cable, sefial
o digital (41%), aun cuando la mitad de la poblacién nacional cuenta con acceso desde sus hogares.

Varios procesos operan en la nueva década de los afios 2000 respecto al consumo televisivo nacional.
En primer lugar, se estabilizan los niveles de publico cotidiano ante el televisor. El porcentaje de uruguayos
que ve television diariamente practicamente no ha cambiado desde 2002.

En segundo lugar, los uruguayos invierten no sélo tiempo, sino también dinero, en renovacion tecnolégica
televisiva. En los afios 2000 la forma, el tamafo, la calidad de la imagen y el sonido son las cualidades que
concentran la atencién a la hora del recambio tecnolégico de infraestructura televisiva doméstica.

- La adquisicion de nuevas tecnologias de la imagen televisiva es un proceso incipiente y no siempre
asequible, dados los costos que implica la renovacién tecnolégica; el 5,9% de los uruguayos ha
adquirido television plasma y el 8,8% cuenta con un home theatre en su hogar.

- Los datos anteriores indican que el televisor va a seguir ocupando un lugar central en el tiempo
libre y consumo cultural de los uruguayos. El televisor en tanto aparato constituye un objeto
de primera necesidad cultural en los hogares, que incorpora innovaciones tecnolégicas para
mantener atractivo —cambia el tamafo y la disposicion en el hogar, tanto como la calidad de la
imagen y el sonido-.

En tercer lugar, se constata que la disposicion del publico sobre los contenidos también ha cambiado: las
opciones se multiplicaron, hay mayor diversidad y consecuentemente mayor segmentacién de la oferta.
Dado que practicamente todos los uruguayos miran televisién todos los dias, cabe preguntarse a qué
oferta acceden y qué preferencias tienen.

- Entre television abierta y tv cable, el 54% de los uruguayos dispone de tv cable en sus hogares.

- La televisién cable, senal y television digital alcanza el 41% en Montevideo, mientras que en el
interior bordea los dos tercios de la poblacién (64,6 %).

- Cuando se consulta ;Qué ve mas? El 47, 2% de los uruguayos ve mas televisién abierta. En la
comparacion entre Montevideo e interior, surge que mas de la mitad (57,4%) de los montevideanos
mira televisién abierta, mientras en el interior lo hace una tercera parte (34,8%). Evidentemente,
hay una diferencia de acceso en el ambito rural y algunas zonas del interior que podria explicar una
menor intensidad en el consumo de television abierta.

- Mas alla de las diferencias en el acceso, finalmente el 83,3% de los uruguayos mira canales
nacionales, el 36,6% mira canales argentinos, el 19,7% ve canales en inglés u otro idioma'y el 6,6%
canales brasileros. Ello revela la preponderancia del consumo televisivo local, cuanto una creciente
internacionalizacion de las preferencias.

Programas preferidos

Las preferencias televisivas en el tiempo. Al comparar las preferencias televisivas entre 2002 y 2009, se
revelan opciones ascendentes y descendentes.

Por una parte, cabe destacar que la informacién esta en ascenso entre los uruguayos. Los informativos
mantienen la centralidad de las preferencias televisivas a nivel nacional durante la primera década de los
afos 2000.

Por otra parte, ha decaido el interés por las peliculas, los entretenimientos y los periodisticos. También
se manifiesta menor interés por los programas musicales.
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Preferencias televisivas a nivel nacional en 2002 y 2009 (en %)
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Las preferencias televisivas en el espacio. Las distancias entre las preferencias televisivas se han

acentuado entre Montevideo e interior.

En la comparacion entre ambas regiones del pais, Montevideo tiende a privilegiar las peliculas y los
programas cientificos o documentales, periodisticos y seriales. Mientras que en el interior se intensifica

el gusto por las telenovelas y los entretenimientos.

Grafico 2

Programas televisivos mas vistos en Montevideo e Interior 2009 (En %)
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La televisidon que queremos. Opiniones sobre la emisién y la produccion televisiva nacional.

El acuerdo es mayoritario entre los uruguayos cuando se trata de privilegiar la programacioén nacional.
Los uruguayos opinan favorablemente cuando se consulta sobre la emision de producciones nacionales
de ficcidn y con cierto énfasis en la produccién cultural-artistica.

- El cine nacional es aclamado por el 88,5% de los uruguayos como un objeto de interés para las
pantallas televisivas. Otro tipo de ficciéon, como es el caso de las telenovelas, son auspiciadas por
el 70% de la poblacién nacional.

- Los periodisticos son destacados mayoritariamente por los uruguayos entre sus intereses televisivos.

- La emision en television de producciones artisticas como el teatro es solicitada por el 74% de los
uruguayos, constatando un interés mas generalizado por el teatro que el publico habitual en las
salas.

- También se manifiestan a favor de la emision de programas de entretenimientos locales, tanto
cuando se trata de adultos, como cuando se consulta sobre la emision de programas infantiles
nacionales. Los deportes también son requeridos, en particular cuando se trata de futbol.

- También hay acuerdo cuando se consulta la opinién de los uruguayos acerca de una posible

reduccién de la programacion argentina y, en menor proporcién —aunque claramente mayoritario—,
cuando se consulta sobre la posibilidad de emitir menos programas norteamericanos.

Cuadro 1. Los canales uruguayos deberian emitir... (en %)

Los canales uruguayos deberian ... Montevideo Interior Uruguay
Pasar telenovelas uruguayas 65,7 75,7 70,3
Pasar teatro uruguayo 73,6 74,4 74
Pasar futbol uruguayo 81,4 85,1 83,1
Pasar cine uruguayo 89,4 87,4 88,5
Entretenimientos uruguayos 83,4 87 85
Periodisticos uruguayos 90,5 90,6 90,6
Pasar infantiles uruguayos 82,1 84,2 83,1
Pasar menos programas norteamericanos 59,6 63,5 61,4
Pasar menos programas argentinos 81,3 72,6 77,3
Mostrar mas a los departamentos del interior 95,3 94,5 94,9

Cuando se analizan las opiniones en distintos contextos geograficos nacionales, surgen diferencias en
los énfasis otorgados o en el interés por una u otras opciones.

- Las telenovelas uruguayas serian preferidas por quienes viven en el interior del pais, que tienden a
reclamarlas con mayor intensidad que en Montevideo.



Grafico 3

La televisiéon uruguaya deberia pasar telenovelas nacionales (en %)
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- Diferente es el caso del teatro, por el que se expresa un interés equitativo en las distintas regiones del pais.

Grafico 4

La tv uruguaya deberia pasar teatro uruguayo (en %)
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- El deporte es altamente valorado por los uruguayos, en especial el futbol, que es reclamado por
los uruguayos para el uso de su tiempo libre bajo la pantalla televisiva. Este reclamo es algo mayor
cuando se trata del interior del pais.

- El cine uruguayo es abrumadoramente reclamado en las pantallas de los canales uruguayos, tanto
en Montevideo como en el Interior del pais. Con similar interés, aparece la reivindicacién por los
programas periodisticos nacionales.

- Los programas de entretenimiento son mas demandados por el interior, aunque la opinidén es
favorable en ambos contextos.

- Por ultimo, cabe destacar que los uruguayos acuerdan en que deberia existir un mayor espacio en
las pantallas para el interior del pais independientemente del lugar en el que residan.
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La television uruguaya deberia producir...

La encuesta consulté acerca de la produccion a la que deberian apostar los canales privados nacionales
en dos géneros televisivos de gran audiencia a nivel nacional: telenovelas y entretenimientos.

Grafico 5
La tv uruguaya deberia pasar teatro uruguayo (en %)
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Los uruguayos creen en forma mayoritaria que deberian producirse ficciones nacionales con el formato
de telenovelas. El interés es mayor cuando se trata de quienes viven en el interior del pais.

Grafico 6

La tv uruguaya deberia producir un Bailando por un suefio (en %)
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Apenas 1 de 3 uruguayos manifiestan que se deberia producir un programa como “Bailando por un suefo”
a nivel nacional. En Montevideo, el acuerdo es levemente menor que en el interior del pais.

Estos datos otorgan una pauta sobre “lo que la gente quiere ver” en television. Los datos delinean el
interés publico por un espacio televisivo propio, asi como el valor de la cultura artistica nacional.

% pantalla nacional. Un porcentaje de la pantalla televisiva para la produccion nacional

En la encuesta se consulto acerca de cual es el porcentaje de produccidn nacional que deberian emitir los
canales privados. Este dato hace referencia a la reserva de un porcentaje de programacion en los medios
de comunicacién para la difusién y promocion de producciones culturales y artisticas locales.

Casos como los de Canada y Francia destacan por su tradicion en reservar altos porcentajes de la
pantalla televisiva para la difusion de producciones locales. En la region, los productores cinematograficos
argentinos han planteado recientemente la necesidad de contar con una reserva para la emisién de la
produccién local en las pantallas televisivas y salas de cine (Boletin DAC, julio, 2009).



En este contexto, resulta interesante destacar como evaltan los uruguayos la potencial reserva de un
espacio de produccién nacional en las pantallas de televisidn privada. De acuerdo al préximo grafico, se
destaca el siguiente mapa de opiniones entre los uruguayos.

- Mas de la mitad de los uruguayos afirma que deberia destinarse al menos la mitad de la programacion
a productos nacionales en los canales privados: el 33,1% afirma que deberia tratarse de la mitad
de la programacion, el 20% sefiala que tendrian que reservarse tres cuartas partes de la grilla
televisiva y el 10, 8% afirma que deberia emitirse sélo programacion nacional.

- En proporciones minoritarias, hay quien cree que no deberia destinarse ningln espacio para la
produccion nacional (2,6%) y quienes afirman que deberia reservarse sélo la cuarta parte de la
programacion (11,3%).

- Un quinto de los uruguayos no supieron o no quisieron dar opinién a este respecto (21.7%).

Grafico 7
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La distribucion geografica de la grilla de programacién deseada en cuanto a la produccidn nacional revela
diferencias regionales.

Grafico 8.

% de programacion nacional en canales
uruguayos (Montevideo e Interior) (en %)
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Como se aprecia en el Grafico 8, los uruguayos que viven en el interior del pais aspiran a una mayor

integracion de contenidos nacionales en las grillas televisivas de los canales privados, que los
montevideanos.
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Los publicos de radio

Los uruguayos atienden la radio entre sus opciones de uso del tiempo libre cotidiano. Tres cuartas partes
de los uruguayos escucha radio diariamente y con mayor énfasis cuando se trata del interior del pais.

Grafico 9

Con qué frecuencia escucha radio (en %)
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No obstante, entre 2002 y 2009 el consumo diario de radio descendi6 10 digitos porcentuales. En otras
palabras, la audiencia cotidiana de radio fue perdiendo centralidad en el uso del tiempo cotidiano. En
2009 la cuarta parte de los uruguayos no tiene el habito de escuchar radio diariamente, y casi el 12% de
los uruguayos no escucha radio nunca o casi nunca.

Quizas, la penetracién de los celulares con aplicaciones para la reproduccion de musica y los ipod
(9,7%), entre otras nuevas tecnologias digitales, podria haber incidido en un descenso del consumo radial
cotidiano —todos o casi todos los dias- en relacion a 2002.

Grafico 10

¢ Qué escucha mas? (en %)
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Mas de la mitad de los uruguayos escuchan FM. En menor proporcion se escucha AM, y resulta incipiente
—mas alla de que es estadisticamente insignificante- el publico de radios comunitarias, que llegaa 1 de
100 uruguayos.



2. Ir o mirar: los cambios en el domicilio del cine

Varios datos convergen en que ver cine para los uruguayos actualmente no se asocia Unicamente a la
asistencia a una sala de cine. Por una parte, la pantalla televisiva transformo el cine en dindmica doméstica
y ofrecié diversidad de alternativas para todos los dias y a todas las horas cuando se trata de televisién
cable o digital. Por otra parte, las innovaciones tecnoldgicas —plasma, home theatre-y la especializacién
de contenidos televisivos a partir de modalidades de pago de peliculas “a la carta”, como el sistema pay
per view, permiten contar con una amplia oferta de “cine en casa”, lo que se plantea como una opcién
cada vez mas intensa frente a la clésica salida a las salas.

En este contexto, varios son los cambios que aparecen en el consumo cinematografico respecto a 2002,
especialmente cuando comparamos entre 2002 y 2009 y entre regiones del pais.

Eje temporal. Entre 2002 y 2009, la asistencia al cine decayé varios puntos porcentuales.
- Por una parte, cuando abordamos la asistencia a las salas de cine, el publico nacional es un ausente
mayoritario. La asistencia regular —asistencia al menos una vez en el mes- de los uruguayos a las

salas ha decaido.

- En el aflo 2002, uno de cada cinco uruguayos asistia al cine regularmente —una vez al mes por lo
menos-. En 2009, lo hace uno de cada seis.

El eje espacial. El analisis entre Montevideo e interior revela diferencias en la asistencia al cine. Las
diferencias se expresan en el siguiente grafico.

Grafico 11
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- La brecha regional entre Montevideo e interior se mantiene en una asistencia de 1 a 3, a favor de
Montevideo.

- Tal desigualdad marca una fuerte impronta de la asistencia al cine como un espectaculo publico
urbano, cosmopolita, muy desanclado de la vida cotidiana de quienes viven en el interior del pais,
aun en el interior urbano.

Cuando se trata de ir a ver cine nacional...

El cine uruguayo no se ve mayoritariamente en las salas de cine, aun en Montevideo, donde la
infraestructura cinematografica es amplia. Algo mas que la cuarta parte de los montevideanos ven cine
uruguayo en cine, mientras este porcentaje desciende a la mitad cuando se trata del interior donde solo
el 13,7% ha visto cine uruguayo en cine.

Los datos permiten afirmar que la televisién ha sustituido en buena medida la asistencia al cine también
cuando se trata de la produccién uruguaya. Aun mas, los uruguayos han manifestado su deseo de contar
con mas filmes uruguayos en las pantallas de television.
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Los gustos cinematograficos

A nivel nacional se prefieren las peliculas de accion, le siguen las comedias y las peliculas de amor o
sentimentales. Otros géneros concitan menor interés entre los uruguayos. Igualmente se confirma que
no hay un género cinematografico que concentre las mayorias.

Grafico 12

Tipo de pelicula favorito. Sélo primera opcién (en %)
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Al comparar entre Montevideo e interior, surgen gustos distintivos.

- Las peliculas de accion son preferidas en el interior sobre Montevideo, al igual que las romanticas
o sentimentales. Las comedias gustan por igual, en Montevideo e interior.

- En el caso del interior, se trata del gusto por las peliculas de vaqueros o cowboys, mientras que

en Montevideo el drama duplica la preferencia respecto al interior; también gusta mas la ciencia
ficcion, el terror y el suspenso.

El cine nacional

Como en casa o en casa. Interacciones del ciney la TV

Los uruguayos han cambiado el lugar desde el que ven cine nacional de forma sustantiva. Como se vera,
existe un proceso de decaimiento en el ver cine nacional en salas de cine, mientras que los uruguayos
optan crecientemente por la television como soporte para ver cine uruguayo.

Grafico 13.

¢ Ha visto cine nacional en...? (en %)
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Este fenbmeno podria tener que ver con el nimero de peliculas nacionales que se emitieron en pantallas



televisivas o con un proceso mas general, donde las butacas de las salas de cine son abandonadas en
pos del sillén del living o la cama en el dormitorio.

Cuando se analiza el consumo cinematografico de peliculas nacionales, surgen diferencias entre
Montevideo e interior. Asistir al cine para ver peliculas uruguayas tiende a ser una practica mas propia de
Montevideo que del interior. Seguramente la disponibilidad de oferta de salas de cine en el interior puede
condicionar esta practica.

Politicas estatales de apoyo al cine nacional
Como puede observarse en el siguiente grafico, los uruguayos afirman, en su gran mayoria, que debe

mantenerse o aumentar el apoyo al cine nacional. El apoyo al cine nacional aumenta conforme aumenta
el nivel educativo, consecuentemente con el perfil mas general del publico de cine nacional.

Grafico 14.
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Tanto en Montevideo como en el interior, el apoyo estatal al cine nacional se considera necesario.
Mayoritariamente los uruguayos de ambas zonas geograficas coinciden en que el apoyo al cine nacional
debe ser mantenido o aumentado.

Al comparar, se destaca en el interior un menor interés al aumento de las politicas estatales de apoyo a
la cinematografia nacional, aunque —como se analiz6 antes en la seccion de opinién sobre la television
que queremos— quienes viven en el interior expresan un interés pronunciado por tener en las pantallas de
television mas cine nacional.

(Filmar como hobby?

Algunos pocos se aventuran a producir audiovisuales en Uruguay. Entre varias preguntas que apostaban a
explorar la creatividad y la produccion cultural entre los uruguayos mas alla de sus ocupaciones laborales,
se consulto sobre la potencial incursion en la produccién cinematografica.

Los resultados revelan que el 0,6% de los uruguayos declara “hacer cine” de forma regular. Cabe destacar
el énfasis urbano de esta practica, ya que mas de la mitad de quienes la realizan viven en la capital del pais.

3. El avance de las tecnologias

La tecnologizacion de la vida diaria supone tanto el uso de aparatos de telefonia celular, computadoras
como un equipamiento creciente —aunque convergente— para la informacién permanente, el intercambio
de mensajes, e-mail, escuchar musica o seleccionar imagenes e incluso mirar los programas de
television favoritos.

Internet: uso, lugar de utilizacién y tiempo de apropiacion

En la Unién Europea (27 paises) el promedio de tenencia de computadora en el domicilio
para 2006 alcanzaba el 61%. El 60% contaba con laptop y la mitad de la poblacién tenia
Internet en el domicilio. El 4% tenia laptop de bolsillo. Los tipos de conexidn a Internet en
2006 presentaban una estructura diversa entre los europeos. Por ejemplo, el 30% accedia
a través de banda larga, el 18% a partir de médem, el 25% con conexion Adsl o similar (Dsl,
Sdsl, etc), el 7% lo hacia con otra conexidn de banda larga (cable), el 4% se conectaba
a partir de su teléfono movil —tipo Wap, Gprs, Umts, etc. —, entre otras opciones. Fuente:
www2.culture.gouv.fr/cultura/deps/2008/pdf/Cchiffres08_2.pdf
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Eje temporal. El uso diario de Internet se triplicé desde 2002. La red es actualmente una realidad cotidiana
para la tercera parte de la poblacién nacional y tiene un caracter regular! para practicamente la mitad de
los uruguayos.

Como puede apreciarse en el grafico, el uso de Internet no sélo se incrementé. También se ha polarizado:
0 bien se concentra entre quienes usan Internet alguna vez a la semana o entre quienes no utilizan nunca
o casi nunca la red. Muy pocos hacen uso de Internet en forma dispersa —alguna vez al mes-.

Grafico 15

Uso de internet en 2002 y 2009. A nivel nacional (en%)
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Cuando se compara el resultado de este estudio y el realizado en asentamientos en Montevideo en
2006, se constata una fuerte brecha digital entre uruguayos de diferente nivel socioeconémico y zona de
residencia, incluso en el ambito urbano.

Para 2009, en Montevideo el uso de Internet cotidiano —casi todos los dias— alcanza el 39 %. En la zona de
mayor nivel socioecondmico —la zona costera— el uso de Internet en el domicilio se ubica en el entorno de
la mitad de la poblacion, mientras en la zona de menor nivel socioeconémico el uso cotidiano comprende
a una quinta parte de la poblacion.

Actualmente no disponemos de datos en asentamientos en Montevideo. No obstante, pueden tomarse
como referencia los resultados del estudio de 2006, que revelaban que sélo el 5% usaba Internet “casi
todos los dias” (Achugar et al: 2009).

Eje espacial. Los datos de la encuesta permiten afirmar que cuatro de diez montevideanos y una cuarta
parte de los uruguayos en el interior del pais tienen rutinas diarias de uso de Internet.

Pese a ello, la diferencia entre Montevideo e interior persiste, mostrando 15 digitos porcentuales a favor
de la capital. Cabe cuestionarse qué componentes culturales tiene la brecha de acceso a Internet mas alla
de las diferencias econémicas, por ejemplo si Internet se considera una préactica urbana y qué cambios
plantean los laptop que pueden utilizarse en espacios abiertos.

Internet, ¢ para qué? Los uruguayos utilizan Internet fundamentalmente para hacer sociabilidad con amigos
y familiares y para buscar informacion. Otros usos incluyen el trabajar, divertirse y estudiar. También en
Europa (Berret; 2009), Internet se utiliza fundamentalmente para buscar informacion y comunicarse con
familiares y amigos, aunque los usos sean mas diversificados. Por ejemplo, también se registra el acceso
a servicios en linea, realizar demandas de caracter administrativo a los servicios estatales y privados,
acceso a servicios bancarios y comercio electrénico.

El lugar de uso de Internet. Internet es una practica cultural que viene cambiando también en cuanto a su
espacio de utilizacién. Para la mitad de los uruguayos, es un “nuevo” consumo cultural doméstico, dado
que cuentan con computadora en el domicilio. Para una quinta parte de los uruguayos en el interior y
una cuarta parte de los montevideanos es una realidad laboral, un espacio de conexién desplegado por
el trabajo, sin disposicion personal. Alrededor de la cuarta parte de los uruguayos mencionan el cyber o
ANTEL como espacio de uso frecuente.

1. Por uso regular se entiende el acceso a Internet alguna vez a la semana.



Grafico 16
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La conexidn a Internet. Dos de tres uruguayos utilizan banda ancha o ADSL para conectarse a Internet.
La conexion telefonica por minuto es todavia utilizada por un 13,6% de los uruguayos, y WI Fl o Internet
inalambrica viene instalandose rapidamente en los ambitos publicos y muy recientemente en los hogares,
alcanzando hoy al 7,8% de los uruguayos.

Grafico 17. Cuando se conecta a Internet desde su casa, {¢como lo hace? (en %)
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El tiempo que hace que utiliza Internet. Las diferencias en el acceso a Internet muestran una brecha
entre Montevideo e interior pronunciada. Para el interior del pais, Internet constituye una novedad que
mayoritariamente (48,3 y 6,7%) se implementa en los ultimos cinco afios. Por el contrario, en Montevideo
el 60,4 % hace mas de 5 afios que usa Internet.

Grafico 18

Tiempo que hace que utiliza Internet (en %)
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Telecomunicaciones: telefonia fija y celulares

El promedio de suscriptores a telefonia celular por cada 100 habitantes? en Asia y el
Pacifico es de 35. Entre los paises que tienen un promedio alto de suscripcion se ubican
Japon, con el 83,9 cada cien habitantes, Australia (102.5%) y Nueva Zelanda (101.7%),
que superan la suscripcion de una linea telefonica maovil cada cien personas. En China se
destaca Hong Kong, que alcanza 149,2 y Macao, que llega a 165,1 suscriptores por cada
cien personas.

Las telecomunicaciones han adquirido un lugar central entre los uruguayos. La telefonia celular ha tenido
un crecimiento exponencial de suscriptores en los Ultimos afios, a la vez que ha ido sustituyendo la
telefonia fija. De acuerdo a los datos que revela la encuesta, el 65,7% de los uruguayos tiene teléfono fijo
y el 84,7% tiene teléfono celular. La telefonia fija tiene una presencia significativamente menor en el interior
frente a la registrada en Montevideo. Cuando se trata de telefonia celular, las diferencias son menores
entre las regiones del pais.

Grafico 19
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El uso del celular es personalizado, por lo cual en cada hogar hay varias lineas de telefonia celular activas.
Para ahondar en este sentido, se consultd en la encuesta acerca de cuantos celulares habia en el hogar.
El siguiente grafico muestra el nimero de celulares por hogar en Montevideo e Interior.

Grafico 20

Numero de celulares en los hogares en Montevideo e Interior (en %)
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2. Las suscripciones a celular moévil por cada 100 habitantes corresponden al uso de teléfonos portatiles suscriptos a un servicio
publico de telefonia celular que provee el acceso al PSTN. La medida “cada 100 habitantes” se obtiene dividiendo el nimero de
suscriptores por la poblacion y multiplicando por 100. En: www.itu.int/ITU-D/ict/material/ISSPO9-AP_final.pdf
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Ademas se consulté a los entrevistados acerca de la utilidad que le dan al teléfono celular. Los usos del
celular muestran un signo de apropiacion tecnoldgica vertiginoso. Se destacan los siguientes datos:

- El 29,4% de los uruguayos usa el celular para sacar fotos.

- El uso del celular para contactarse a Internet es incipiente y alcanza al 7,8%.
- ElI 75,9% lo utiliza para enviar mensajes.

- EI 79,1%, para hacer y recibir lamadas.

- Un grupo minoritario declara usarlo para llamar a los 0900 (5,7 %).

Equipamiento tecnolégico
Infraestructura de la imagen

El nivel de equipamiento tecnoldgico se ha incrementado entre los uruguayos, en especial cuando se
trata de mejorar la calidad de la imagen y el acceso potencial a una mayor oferta cinematogréfica en el
ambito doméstico.

Como se observa en el grafico siguiente, practicamente todos los uruguayos tienen televisor color (96,3%).
El televisor color sustituy6 casi completamente la imagen en blanco y negro (8,1%). Mas de dos tercios
de la poblacion cuenta con video/dvd en el hogar (70%).

El recambio de la tecnologia de la imagen es un proceso incipiente entre los hogares uruguayos, quizas
debido a los costos que implica la compra de un nuevo aparato de television. En 2009, el 5,8% tiene
televisién plasmay el 8,3% cuenta con home theatre en el hogar.

Grafico 21
Equipamiento televisivo (en %)
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Equipamiento sonoro
La tenencia de radio y radio grabador alcanza a nueve de cada diez uruguayos, y dos tercios de los

uruguayos poseen un equipo de audio con compact en el hogar. Como proceso incipiente de renovacion
tecnoldgica e individualizacion del consumo musical, uno de diez uruguayos tiene IPOD.

Grafico 22

Equipamiento sonoro y musical (en%)
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Equipamiento de la imagen: Revelados, tecnologia y creatividad

La tenencia de camara fotografica muestra potencialidades creativas: el 37 % de los uruguayos tiene
camara fotografica tradicional y el 35,6% cuenta con camara fotografica digital. Uno de cada diez
uruguayos tiene camara de video o filmadora en el hogar.

Como puede observarse en el grafico 23, entre Montevideo e Interior el primero cuenta con mayor
equipamiento de imagen.

También se consulté acerca de si se realiza habitualmente fotografia como hobby: el 5,2% en Montevideo
y el 2,2% en el interior habitualmente hacen fotografia. Aunque minoritario en el concierto nacional, esto
también revela una dimension mas de las practicas de produccion creativa de los uruguayos vinculada
alaimagen.

Grafico 23
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Equipamiento en TIC'S: computadoras y telefonia celular

La tenencia de computadora supera la mitad de los uruguayos en Montevideo y la tercera parte de
quienes habitan en el interior del pais.

Las computadoras portatiles (laptops, notebooks) muestran una insercion menor en ambos contextos
geograficos, aunque también evidencian una brecha importante: mientras en Montevideo una sexta parte
tiene laptop, en el interior el promedio es sustancialmente menor, alcanzando apenas a seis de cien de
sus habitantes.

Grafico 24
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La disposicion de teléfono también muestra diferencias entre regiones. Cuando se trata de telefonia fija,
hay un mayor porcentaje de usuarios en Montevideo, que alcanza las tres cuartas partes de la poblacion.
En el interior, apenas supera la mitad de la poblacion.

La telefonia celular revela un alto porcentaje de usuarios en todo el pais, que alcanza a ocho de cada diez
uruguayos.

Grafico 25

Tenencia de teléfono (en %)
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Finalmente, las diferencias regionales en el equipamiento cultural y tecnolégico.

Los graficos revelan una brecha entre Montevideo e interior a favor de la capital, cuando se trata de
la tenencia de aparatos de reproduccién de peliculas, y se intensifica cuando se trata del recambio
tecnoldgico digital.

Las diferencias se concentran en la posesion de tecnologia de la imagen y el sonido tales como video o
dvd, plasma, camara de fotos digital, tenencia de IPOD. También se revelan diferencias en la tenencia de
computadora y laptop.
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La telefonia muestra diferencias cuando se trata de telefonia fija principalmente y en menor medida
cuando se revela la tenencia de celular.

Grafico 26.

Tabla resumen. Equipamiento cultural (en %)
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4. Las politicas de equidad tecnolégica: El Plan Ceibal

El plan Ceibal, “One laptop per child” es un plan de equidad en el acceso a la tecnologia digital y también
una apuesta al futuro del pais, en cuanto a las competencias digitales que adquieran los nifios que hoy
forman parte del Plan.

Varias preguntas surgen a partir de la implementacion del Plan. ;Qué cambios plantea el Plan Ceibal en el
acceso a Internet en Uruguay? ¢Qué opinidn tienen los uruguayos sobre el impacto del Plan en términos
de equidad y bienestar tecnolégico?

En tanto principal politica de equidad en tecnologias de informacién y comunicacién nacional, la opinion
de los uruguayos importa.

El acuerdo es practicamente total cuando se trata de considerar la ventana al mundo que otorga Internet
para los nifios de escuelas publicas, hasta entonces en clara desventaja de acceso a computadoras y
uso de Internet, como consecuencia de la brecha tecnolégico-digital.

El nivel de acuerdo desciende, aunque mantiene clara mayoria, cuando se plantea una correlacién entre
el acceso y uso tecnoldégico y las oportunidades de una vida mejor.



Cuando se plantean las dificultades de interaccion entre la televisién y la computadora, se da un debate
imaginario entre dos grupos poblacionales: para unos, Internet sustituye otras tecnologias y practicas
culturales; para otros no lo hace, complementa.

La incursion del Plan Ceibal con niflos de edad temprana genera miedos sociales que afios atras eran
también parte de la incorporacion televisiva en la vida cotidiana. La exposicion a contenidos como violencia
y pornografia constituyen desafios para las nuevas “ventanas” al mundo. Los uruguayos consideran
mayoritariamente los riesgos que supone la conexion a Internet, cuando se trata de la nifiez.

Sin embargo, el Plan Ceibal genera consenso cuando se trata de evaluar costos y oportunidades: el Plan
Ceibal aporta integracion al mundo en que vivimos y contribuye a un futuro mejor para los nifios, afirman
una gran mayoria —casi unanimidad- de los uruguayos entrevistados.

Grafico 27

Opinién sobre el Plan Ceibal (en %)
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En la perspectiva critica, la dificultad de visualizar cambios y de construir un futuro mejor esta presente
en una minoria nacional, que abarca uno de cada diez encuestados en Montevideo y uno de cada seis en
el interior. El 12,5% de los uruguayos cree que el Plan Ceibal no cambia nada.

Valores similares (11,7%) tienen quienes creen que el Plan Ceibal les hace perder el tiempo. Ambos
registros evidencian un sector poblacional minoritario pero critico, asi como revelan una brecha regional
en laimagen y expectativas del Plan en Montevideo e interior del pais.

¢Television & Internet?

Se consulto si Internet sustituye la television. Las respuestas muestran una poblacion dividida y expectante
de los desplazamientos que la introduccién de Internet suponga para los habitos culturales de los mas
jévenes.

La expectativa tiene fundamentos mas generales en procesos de sustitucion de aparatos tecnolégicos
ya evaluados en otros paises. Por ejemplo, en el caso chileno, Tapia (200) sefala que los jovenes de hoy
consumen un 22% menos de television que hace escasos tres afos.

La progresiva sustitucion de medios entre Internet y televisidn aparece en publicos especificos, como el
caso de los jovenes, en los que desciende el consumo televisivo al tiempo que aumentan las horas de
exposicion a Internet.

La opinion sobre el Plan Ceibal entre quienes creen o descreen en el futuro del pais

Con laintencién de explorar con mayor profundidad la opinién de los uruguayos sobre el Plan, se presenta
la opinion de quienes creen y descreen en el futuro del pais.

- Como es de esperar, quienes son mas positivos frente al futuro del pais también lo son frente a las
potencialidades del Plan Ceibal para el futuro de los nifios.

DECADA DE LA TRANSICION DIGITAL EN URUGUAY / ROSARIO RADAKOVICH

125



- En contraste, quienes descreen en la viabilidad del Uruguay manifiestan una posicién critica frente
al Plan Ceibal como instrumento de cambio y uso del tiempo de los nifios.

Grafico 28.
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El Plan Ceibal mejora

el futuro de los nifios
El Plan Ceibal 10.7

no cambia nada 22.5

El Plan Ceibal le hace 10.5
perder el tiempo 18.9
I T T T T T 1
0 200 40 60 8 90 100

W El Uruguay tiene futuro = El Uruguay no tiene futuro

La opinién de los usuarios del Plan

A continuacién, se explora la opinién diferencial sobre el Plan Ceibal de quienes cuentan y quienes no
cuentan con laptop-ceibal —en adelante Xo- en sus domicilios.

- El acuerdo es practicamente total cuando se afirma que el Plan Ceibal permite contactarse con el
mundo. Por lo tanto, no se expresan diferencias en la internacionalizacién que trae consigo el Plan
Ceibal a través de Internet, entre hogares beneficiarios o no beneficiarios del Plan.

- Los hogares usuarios del Plan en su mayoria descreen que éste ponga a los nifios en contacto con
informacion perjudicial. A pesar de ello, se observa un incremento entre quienes si plantean esta
situacion entre los hogares que cuentan con Xo frente a los que aln no disponen del mismo.

- Quienes cuentan con Xo en sus domicilios tienen posiciones divididas frente a la sustitucién de
la television a partir del ingreso de las computadoras. El 48,6% estuvo de acuerdo, mientras el
38,4% esta en desacuerdo frente a esta afirmacién. El mito de sustitucion de habitos culturales
—de la television a Internet- es sostenido mayoritariamente entre quienes no han experimentado en
sus domicilios la introduccién de los Xo. Es decir, quienes tienen laptop Ceibal en sus hogares se
muestran menos de acuerdo frente a la afirmacion de que el Plan Ceibal sustituye la television por
el uso de la computadora, en relacion a quienes no cuentan con Xo en sus domicilios.

- Menos de la sexta parte del pais cree que el Ceibal “les hace perder el tiempo” a los nifios; sin
embargo, se destaca que esta percepcion es levemente mayor entre los hogares que cuentan con
el Plan.

Grafico 29

Opinion sobre el Plan Ceibal entre usuarios y no usuarios. A nivel nacional (en %)
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El tiempo de los nifios desde las regiones ¢el Plan Ceibal le hace perder el tiempo?

En Montevideo los hogares usuarios del Ceibal tienen una posicion mas optimista que en el interior,
respecto a como incide el Plan en el uso del tiempo de los nifios. Mientras en el interior el 16.9% de los
entrevistados que son usuarios del plan creen que “les hace perder el tiempo” a los nifios, en Montevideo
este porcentaje se reduce practicamente a la mitad (9.6 %).

Grafico 30
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Los datos revelan posiciones diferenciadas entre Montevideo e interior respecto al Plan Ceibal y su
impacto en los nifios. La constatacion podria estar delatando diferencias en cuanto a la predisposicion
a la innovacion tecnoloégica. Es decir, las respuestas podrian pautar tiempos culturales de adaptacion e
imaginarios tecnolégicos diferenciados entre mentalidades mas o menos innovadoras y ambitos mas o
menos internacionalizados.

A modo de conclusion

Sobre las nuevas ecuaciones del consumo cultural

El paisaje audiovisual y tecnolégico del consumo cultural nacional a finales de los afios 2000 revela
una década de transicion y cambios. Cambios, cuando se trata del acceso y uso del consumo cultural.
Transicién, cuando nos referimos a la forma de sociabilidad, gustos y modalidades del consumo
cultural.

Veamos los principales procesos que operan en la primera década de los afios 2000 entre los uruguayos
en el ambito audiovisual y tecnoldégico.

El consumo televisivo, si bien practicamente no crece, tampoco experimenta un descenso como en otros
paises. En Chile, por ejemplo, estudios recientes confirman cémo “el fin de siglo marca también el fin del
ciclo expansivo de la televisidon” (Tapia: 2009). La encuesta ICSO-UDP 2006-2008 revela que apenas el
70% de los chilenos ve television diariamente. En nuestro pais, la television sigue siendo un eje central
del tiempo libre cotidiano.

Los usos de la televisién son principalmente la informacion y el acceso a la ficcion cinematogréfica. La
ficcion en television se diferencia entre regiones. En Montevideo se privilegian las peliculas, mientras que
en el interior se prefieren las telenovelas.

El ritmo de cambios tecnoldgicos televisivos es relativamente lento, cuando se lo compara con los ritmos
de renovacion de telefonia celular. Pese a ello, la renovacion de los televisores sugiere una década
televisiva de caracteristicas distintivas, de mayor calidad y disefios estilizados, que al momento sélo
alcanza al diez por ciento de los uruguayos.

El consumo de radio es cotidiano para tres de cada cuatro uruguayos. No obstante, durante la década ha
decaido el publico diario. Podria plantearse como hipétesis a explorar en qué medida el escenario general
de lo audiovisual es cada vez mas visual y menos auditivo.

Cuando se trata de la opinidon de los uruguayos sobre la television que desean, surgen algunas
continuidades a lo largo de la década y algunos datos novedosos. Los datos registran una notable
continuidad en las opiniones de los uruguayos acerca del valor de la identidad local y el acuerdo colectivo
de reforzar la presencia del interior del pais en las pantallas televisivas. Sobre todo, debe analizarse esta
constatacion cuando las audiencias principales de la television abierta estan en el interior del pais.
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Consecuentemente, es mayoritario el interés de los uruguayos por reservar un porcentaje de programacion
diaria para la produccién nacional en las pantallas de television. Seis de cada diez uruguayos creen que la
mitad de la programacion diaria en los canales privados deberia ocuparse con produccion nacional.

Cuando se trata de opinar sobre qué produccion nacional deberia emitirse en la television, los uruguayos
eligen fundamentalmente los periodisticos, el cine nacional y los entretenimientos para adultos y nifios.
También coinciden mayoritariamente en la emision de futbol y teatro nacional.

Se constata la recurrente evasién a la produccion de programas uruguayos similares a producciones
regionales e internacionales —como Gran Hermano, Bailando por un suefio—, paradéjicamente con alto
ratting a nivel nacional.

La asistencia al cine ha decaido en los ultimos afios. Varios factores llevan a debilitar la denominada
“cultura de las salidas” y en particular la asistencia a salas de cine, un proceso que opera en varios paises
latinoamericanos en los ultimos afios.

En cuanto a gustos cinematograficos, la accién es el género mas recurrente, aunque no hay un género
que concentre el gusto de las mayorias a nivel nacional.

Por otra parte, la flmacién no es una practica habitual para los uruguayos al afio 2009. Entre producir y
consumir, o ser productor y publico, hay una brecha que no esta saldada, en cuanto a filmar se refiere.

Las denominadas TIC'S han permeado la vida cotidiana. La encuesta constata que Internet ocupa un
lugar cada vez mayor en el consumo cultural. El uso de Internet tiene para la mayoria de los uruguayos un
impacto reciente, fundamentalmente durante esta década -y cada vez mas se muestra mas doméstico
y diverso-.

La multiplicacion de los usos de Internet es un proceso que ocurre a nivel internacional. Para los
uruguayos, Internet es un espacio de busqueda de informacion y sociabilidad, y la diversificacion del
uso es un proceso incipiente. Al compararlo con el uso otorgado en Europa, surgen diferencias cuando
se le utiliza para el comercio y el consumo de bienes y servicios, usos que hasta el momento no son
significativos en Uruguay.

Pese al incremento del uso de la red por parte de los uruguayos, debe destacarse que la denominada
brecha digital® opera entre uruguayos de mayor y menor nivel socioeconémico y entre quienes viven en
Montevideo y el interior del pais.

La conectividad en Uruguay revela un sesgo urbano y metropolitano. En este sentido, se destaca que
persiste una brecha de acceso socio-econdémica y regional.

Aun con estas limitantes, la tecnologia en TIC'S acaba cambiando la vida de los uruguayos, y mas si ésta
incorpora la caracteristica de la movilidad, como cuando se trata de la incorporacion incipiente de laptops,
que ya alcanza en Montevideo a la sexta parte de la poblacién.

La infraestructura cultural doméstica es cada vez mayor entre los uruguayos, aunque los procesos de
renovacion tecnoldgica son relativamente lentos y fundamentalmente centrados en Montevideo. La brecha
regional se centra en la posesién de tecnologias de la imagen y el sonido tales como video, dvd, plasma,
camara de fotos digital, computadora y tenencia de IPOD.

La telefonia celular marca el eje central de la convergencia tecnolégica entre tecnologias de la informacion
y la comunicacién y muestra una fuerte innovacion en las potencialidades creativas individuales cotidianas.
No soélo se generalizé el uso del celular durante la década, sino que también se diversifico, incorporandole
radio, camara de fotos y acceso a Internet. No hay brechas regionales cuando se trata del acceso a la
telefonia celular basica.

3. La denominada brecha digital “cuantifica la diferencia existente entre paises, sectores y personas que tienen acceso a los
instrumentos y herramientas de la informacion y la capacidad de utilizarlos, y aquellos que no lo tienen. (...) Definirla como la diferencia
existente en el grado de masificacion del uso de las TIC entre paises. Esta suele medirse en términos de densidad telefonica, densidad
de computadoras, usuarios de Internet, entre otras variables.” (ALADI, 2009).



Desde la implantacién del Plan Ceibal se aceleraron los procesos de incorporacion tecnolégica y se
comenz6 a desdibujar la denominada brecha digital. Los uruguayos estan de acuerdo en que el Plan
Ceibal les proporciona acceso a un mundo amplio de informacién -y por lo tanto, de oportunidades-,
abriendo las puertas a la informacién y la educacion, y mostrando nuevos desafios para el uso del tiempo
de los nifios y la sustitucion de habitos culturales. Asimismo, los datos revelan miedos frente al contenido
al que los nifos se ven expuestos en Internet y evidencian criticas de un sector minoritario que descree
en las potencialidades del Plan.

En términos generales, el Uruguay de finales de los afios 2000 muestra una realidad audiovisual mas visual
pero menos cinematografica cuando se trata de ir al cine, y mas televisivo-cinematografica cuando se
trata de ver ficcion en los hogares, pero también mds tecnoldgica, diversa e interactiva.

Década tecnoldgica gracias a la incorporacién cotidiana para muchos uruguayos de Internet, diversa
porque la mitad de los uruguayos accede a televisidn cable o digital, interactiva porque la telefonia movil
ha logrado trasvasar las barreras de la distancia a bajos costos —a partir de los mensajes de texto sobre
todo- e Internet ha conseguido instalarse 24 horas, 7 dias de la semana a partir de ADSL y nacientes
conexiones publicas de WI Fl para muchos uruguayos.

Finalmente, los anos dos mil se destacan como un periodo de transicion y cambios en la estructura de
posesion tecnologica y en los usos y sentidos de la tecnologia digital. No obstante, los procesos de
incorporacion tecnoldgica advierten nuevas brechas y recurrentes inequidades entre sectores sociales
y entre regiones del pais.
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Florida, entre tradiciones y nuevos saberes

SUSANA DOMINZAIN

Florida es un departamento que se encuentra en el centro del pais. Tiene una poblacion estimada de
68.181 habitantes segun el censo de 2004. Su poblacion representa el 2,1% de la poblacion total del
pais. Es el departamento mas envejecido luego de Colonia, Lavalleja y Montevideo. Es el segundo
departamento, luego de San José, con mayor porcentaje de poblacion rural. El 0,2% de su poblacion
vive en asentamientos, y el 52% son menores de 20 afos.

En lo econémico, Florida se caracteriza por ser un departamento dedicado principalmente a la lecheria.
Sin embargo, es de destacar su produccion ganadera, de granos, forestal y vitivinicola junto a otros rubros
como la porcicultura, apicultura y horticultura. La actividad industrial y comercial se basa en el incentivo
de micro emprendimientos que actian en el mercado local segun sus necesidades. En el marco de estos
emprendimientos se han desarrollado actividades productivas, y también culturales. En el area cultural,
se han llevado adelante actividades vinculadas a la gastronomia, entretenimientos (cines, discotecas) y
comunicaciones (apertura de radios FM y AM, y TV Cable).

En el 2002, el Observatorio Universitario de Politicas Culturales' realizé un estudio sobre la infraestructura
cultural del pais. De la informacioén recopilada en esa oportunidad, dio a conocer que el departamento
de Florida contaba con la Biblioteca Municipal, un cine, el Teatro “25 de agosto”, el Teatro de verano, el
Museo Histérico Nacional y el Museo Bodegas Vinos de La Cruz, y multiples operadores para television
de abonados, emisoras de radio AM y FM, asi como también publicaciones periédicas y semanarios. De
acuerdo a lo dicho en el parrafo anterior esta infraestructura estd cambiando, producto de los nuevos
emprendimientos que se produjeron en el departamento. De todas formas, se haria necesario actualizar
el relevamiento del 2002 para recoger esta informacién no sélo en Florida sino a nivel nacional.

Cuando nos referimos a Florida, la asociacién inmediata es con la Piedra Alta, donde fue declarada
nuestra independencia. Para otros, Florida es la ciudad a la cual se peregrina todos los afios el 3 de junio,
a la Capilla de San Cono, patrono del departamento. Es el departamento donde esté instalada la Virgen de
los Treinta 'y Tres. Estas referencias forman parte de las tradiciones del departamento, sin embargo en los
ultimos afios Florida ha pasado a ser referencia en el area educativa, como un departamento experimental
desde la instalacion del Plan Ceibal.

Las nuevas tecnologias han llegado de la mano del Estado, que regula su uso a través de este Plan
destinado a su poblacién mas joven: los nifios en edades escolares y pertenecientes a escuelas publicas.
Mas precisamente, Villa Cardal fue sede inaugural del Plan. A partir de entonces, el departamento
simboliza nuevos cambios en la educacién y en la cultura y ha visto facilitado su acceso a las nuevas
tecnologias.

Este Informe da a conocer los resultados de una encuesta que tuvo por objetivo estudiar los imaginarios y
consumos culturales de la poblacién de Florida. Para ello se realizé una encuesta de 461 casos (ver anexo
metodolodgico), lo que otorga a la informacion representatividad departamental.

FLORIDA, ENTRE TRADICIONES Y NUEVOS SABERES / SUSANA DOMINZAIN

1. Carriquiry, Andrea (2003). Relevamiento de Infraestructura Cultural. Facultad de Humanidades-UDELAR. TRILCE. Montevideo. 2003.

133



FLORIDA, ENTRE TRADICIONES Y NUEVOS SABERES / SUSANA DOMINZAIN

134

1. ¢Que imagen tiene los floridenses de si mismos?

Para conocer el imaginario colectivo se formularon preguntas, ante las cuales el entrevistado debi6
manifestar su acuerdo o desacuerdo. Una de ellas fue dar su opinién ante la afirmacién “El Uruguay no
tiene futuro”.

Grafico 1
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El 81,8 de la poblacién del departamento de Florida manifestdé su desacuerdo con esta afirmacion.

Florida muestra un porcentaje de desacuerdo levemente superior al recogido a nivel
nacional, que es de 81,4%.

A NIVEL DEPARTAMENTAL, los hombres (85%) manifiestan mas esperanza en el futuro del pais que las
mujeres (79%). Los jovenes en un 85,8% y las edades intermedias en un 85,6%, son quienes manifiestan
mayor desacuerdo en que “el Uruguay no tiene futuro”. A mayor edad, prevalece el desacuerdo con esta
afirmacion, pero es menor en relacion a las edades mas jovenes. A mayor nivel educativo y a mayores
ingresos, mayor es la esperanza que se muestra en el futuro del pais

La poblaciéon de Florida se muestra confiada en el futuro del pais, pero a la vez el 84,1% considera que
“los uruguayos nos quejamos demasiado”, y el 90% entiende que “a los uruguayos nos cuesta cambiar”.
Esta conviccién, que también se expresa a nivel nacional, de que los uruguayos tenemos dificultades
para el cambio, no impide que la poblacion de Florida se haya mostrado receptiva a los cambios que ha
supuesto el Plan Ceibal. Mas aun cuando este Plan fue implementado y ejecutado por primera vez en este
departamento, especificamente en Villa Cardal. Este informe no se propone evaluar lo sucedido ni medir
sus efectos: si se propone recoger opiniones al respecto. Para ello se formularon preguntas referidas al
Plan Ceibal, ante las cuales los entrevistados debieron manifestar su acuerdo o desacuerdo.
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Una amplia mayoria de la poblacién a nivel departamental estuvo de acuerdo en un 92% que el Plan
Ceibal pone al nifio “en contacto con el mundo”. En segundo lugar el 84,4% estuvo de acuerdo en que el
Plan Ceibal “mejora el futuro de los nifios” y en tercer lugar un 54,4% estuvo de acuerdo en que “sustituye
la tele por el uso de la computadora” que otorga el Plan. .

El 75,2% manifesté su desacuerdo en que el Plan Ceibal “no cambia nada” y un 75% estuvo en desacuerdo
con que el Plan Ceibal “le hace perder tiempo”. Ante la afirmacion de que el Plan Ceibal “pone al nifio
en contacto con informacién perjudicial”, el 46,7% estuvo de acuerdo con esta afirmacion, mientras el
39,1% manifestd su desacuerdo y 14,2% no sabe/no contesta.

De acuerdo a estos resultados, la opinién es mayoritariamente favorable en que el Plan Ceibal “mejora
el futuro de los nifios” y “lo pone en contacto con el mundo”. De todas maneras, hay personas que

consideran que “le hace perder el tiempo”, que el Plan “no cambia nada” y que pone al nifio “en contacto
con informacion perjudicial”.

¢Quiénes son los que estan de acuerdo en que el Plan Ceibal ...?

Cuadro Ne 1: “El Plan Ceibal lo hace perder tiempo” en %

Hombres Mujeres
Acuerdo 19 22,3
Desacuerdo 78,2 67,6
NS/NC 2,8 10,1

16a29 30a59 60y mas

Acuerdo 20 16,4 32,9
Desacuerdo 77,3 76 58,2
NS/NC 2,7 77 6,9

Primaria Secundaria Terciaria
Acuerdo 28,7 20,2 9,2
Desacuerdo 66,7 70,6 86,2
NS/NC 4,6 9,2 4,6

Menos de 10.000 10.001 - 20.000 20.001 y mas

Acuerdo 13,6 11,8 8,3
Desacuerdo 78,7 82,6 86,6
NS/NC 7,7 5,0 51

Las mujeres estan mas de acuerdo que los hombres en que el Plan Ceibal “hace perder tiempo”. Los
mayores de 60 afos lo manifiestan en casi una tercera parte. A menor instruccion y menores ingresos,
mayor es el acuerdo de que esto es asi.
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Cuadro N°2: “El Plan Ceibal no cambia nada” en %

Hombres Mujeres
Acuerdo 12,8 15,4
Desacuerdo 77 75,5
NS/NC 10,1 9

16 a 29 30a59 60 y mas

Acuerdo 14,9 9,9 23,1
Desacuerdo 78,4 80,7 65,4
NS/NC 6,8 9,4 1,5

Primaria Secundaria Terciaria
Acuerdo 16,7 1 18,5
Desacuerdo 76,9 76,1 73,8
NS/NC 6,4 12,9 7,7

Menos de 10.000 10.001 - 20.000 20.001 y mas

Acuerdo 14,1 12,3 8,8
Desacuerdo 78,2 80,4 86,8
NS/NC 77 73 4,4

Con respecto a que el Plan Ceibal “no cambia nada”, las mujeres muestran un mayor acuerdo en relacién a
los hombres. A mayor edad, mas se esta de acuerdo con esta afirmacion. Las personas con nivel terciario
y, en segundo lugar, las de nivel primario son las que manifiestan un mayor acuerdo en que el Plan “no
cambia nada”. Las personas con ingresos menores son las que mas estan de acuerdo en que el Plan
Ceibal “no cambia nada”.

Cuadro N°3: “El Plan Ceibal lo pone en contacto con informacién perjudicial” en %

Hombres Mujeres
Acuerdo 47 50,5
Desacuerdo 36,9 37,8
NS/NC 16,1 1,7

16a29 30a59 60 y mas

Acuerdo 53,3 45,6 52,6
Desacuerdo 36 41,2 30,8
NS/NC 10,7 13,2 16,6

Primaria Secundaria Terciaria
Acuerdo 47,3 45,1 60,6
Desacuerdo 36,4 40,1 33,3
NS/NC 16,3 14,8 6,1

Menos de $10.000 $10.001 - $20.000 $20.001 y mas

Acuerdo 39,6 34,7 33
Desacuerdo 44,5 50,9 55,2
NS/NC 15,9 14,4 11,8

Los porcentajes del acuerdo aumentan significativamente con respecto a que el Plan Ceibal pone al nifio
“en contacto con informacion perjudicial”. Las mujeres mas que los hombres asi lo entienden. Por parte
de ambos sexos, lo que prevalece es el acuerdo. De todas maneras, es de sefialar que los hombres (16,1%)
y las mujeres (11,7%) no contestaron o no supieron qué responder. Por edad se presentan contrastes,
y son los jovenes quienes mas acuerdo manifiestan; en segundo lugar, los mayores de 60 afos. Las
edades intermedias son las que muestran porcentajes comparativamente menores en el acuerdo. De
todas formas, los tres tramos de edades manifiestan en mas de un 10% no saber/ no contestar. Las



personas con mayor instruccion son las que muestran un definido acuerdo (60%) en que el Plan Ceibal
pone al niflo “en contacto con informacién perjudicial”. Las personas con ingresos menores son las que,
en mayor porcentaje, estan de acuerdo con esta afirmacion

Todo indicaria que, ante lo perjudicial que el Plan pueda ser, las opiniones estan divididas, existiendo
personas que al no responder a la pregunta pueden estar dando a entender que no tienen posicion al
respecto o quizas que no se tiene lo suficientemente claro qué es lo perjudicial.

Lo cierto es que las opiniones son mayoritariamente favorables en Florida, como a nivel nacional, al Plan
Ceibal. Quizas en esto incida que el Plan Ceibal es una herramienta que busca mejorar la educacion
brindando igualdad de oportunidades a los niflos. Estas opiniones muestran también a una poblacion
receptiva de los cambios que el Plan produce en la comunidad, al ponerla en contacto con las nuevas
tecnologias. El Plan Ceibal trajo aparejado cambios para la poblacion mas joven de Florida, pero también
para las familias. Quizas eso explique que el entusiasmo generado en torno a lo novedoso y experimental
del Plan trascienda a que el departamento muestre una mayor esperanza hacia el futuro del pais, asi como
también que la poblacion de Florida considere en una amplia mayoria que “los uruguayos somos solidarios”
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El 82,9% a nivel departamental esta de acuerdo con que “los uruguayos somos solidarios”.

El porcentaje de acuerdo en Florida es cinco puntos superior al manifestado a nivel
nacional (76,1%)

Este sentimiento de solidaridad se puede testear a través de otras preguntas que fueron formuladas. Por
ejemplo, se le pregunté al entrevistado si estaba de acuerdo o en desacuerdo en que “se gaste dinero
publico en el Plan Ceibal”.
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El 66,7% a nivel departamental manifest6 su acuerdo con esta afirmacién. No se manifestaron diferencias
significativas entre el acuerdo del interior y el de la capital del departamento.

Este porcentaje de acuerdo es similar al recogido a nivel nacional ante la misma pregunta

A NIVEL DEPARTAMENTAL, quienes estan de acuerdo con esta afirmacion son mas los hombres (70%)
que las mujeres (65,7%). Por tramos de edad, es el 82% de las edades intermedias que mas acuerdo
declara en relacién a los otros tramos. A mayor instruccién y mayores ingresos, mas se esta de acuerdo
con que “los uruguayos somos solidarios”.
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Otra de las preguntas formuladas en esta encuesta fue si se estaba de acuerdo o en desacuerdo que “el
dinero que se paga en impuestos, el Estado se lo dé a los pobres”. El 64% de la poblacién departamental
manifestd su acuerdo.

Este porcentaje es 15 puntos superior al acuerdo obtenido a nivel nacional (49,4%), y levemente menor
al acuerdo recogido en Florida, de que el Estado sustente al Plan Ceibal.

A NIVEL DEPARTAMENTAL, los hombres como las mujeres, en 64% respectivamente, estan de acuerdo
con esta afirmacién. A menor instruccién, mayor es el acuerdo (66,3%). Los jovenes son quienes mas
acuerdo manifiestan. A menores ingresos, mas se confirma el acuerdo.

Existe en la poblacién de Florida un acuerdo mas definido respecto a que se gaste dinero publico en
el Plan Ceibal y que el Estado les dé dinero a los pobres, en relacion a los resultados recogidos a nivel
nacional. La poblacién tiene una buena imagen de si misma, por lo menos en lo que respecta a la
solidaridad. Sin embargo, ante la pregunta si se esta de acuerdo o en desacuerdo en que “los uruguayos
somos racistas”, las opiniones se muestran divididas, y por escaso margen prevalece el acuerdo.
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El 45,9% estéa de acuerdo, el 44,1% en desacuerdo y el 10% no contestd o no supo qué contestar ante
la pregunta.

A NIVEL DEPARTAMENTAL, las mujeres en un 50,9% estan mas de acuerdo que los hombres (40,3%),
en que “los uruguayos somos racistas”. En los hombres prevalece el desacuerdo con esta afirmacion; de
todas formas, hay un 9,5% que no sabe/no contesta. Las edades intermedias en un 50% consideran que
“somos racistas”, mientras en los otros tramos de edad prevalece el desacuerdo con esta afirmacion. A
mayor nivel educativo, mas se esta de acuerdo en que somos racistas; de todos modos, es a tener en
cuenta que los sectores con menor instruccién estan en desacuerdo en que somos racistas. A mayores
ingresos, aumenta el acuerdo en que si somos racistas.

Son los sectores con mayor capital educativo y mejor situacion socioeconémica que mas estan de
acuerdo en que somos racistas, las edades intermedias y preferentemente las mujeres.

Los porcentajes en Florida son mas bajos que los resultados a nivel nacional, sin embargo
existe similitud en los perfiles de quienes muestran el acuerdo en que si somos racistas.

Existen creencias que estan fuertemente arraigadas en nuestro imaginario, por ejemplo que “la viveza
criolla es util” y que “con la garra charria saldremos adelante”.
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Mas de la mitad de la poblacion departamental considera que “la viveza criolla es Util”. De todas maneras,
es de tener en cuenta que el 20,7% no contestd o no supo qué responder, lo que podria estar sugiriendo
que, ante esta afirmacién, hay sectores que dudan o por lo menos no se muestran convencidos.
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A NIVEL DEPARTAMENTAL, los hombres (56%) estan mas de acuerdo que las mujeres (50%). El 58,9%
de los jovenes asi lo entiende. A mayor edad, disminuye el acuerdo. A mayor nivel educativo y a mayores
ingresos, mas se esta de acuerdo con que “la viveza criolla es Util”.
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Con respecto ala “garra charrua” el acuerdo es menor al manifestado en que “la

viveza criolla es Util”. La poblacién departamental esta de acuerdo en que “con la garra charrda saldremos
adelante”; asi lo manifesto el 48,3%, mientras el 28,5% mantiene el desacuerdo y casi la cuarta parte no
contestd o no supo qué contestar.

A NIVEL DEPARTAMENTAL existen diferencias por sexo: es el 52,8% de las mujeres y el 43,2% de los
hombres que estan de acuerdo con esta afirmacién. De todos modos, es a tener en cuenta que el 28,3%
de las mujeres y el 17,5% de los hombres no contesté o no supo qué contestar. Los jévenes son, en un
58%, quienes muestran el mas alto porcentaje de acuerdo con esta afirmacién. A menor instruccion, mas
se confirma el acuerdo. Las personas con ingresos mensuales intermedios (entre $10.000 y 20.000) son
quienes manifiestan el mas alto porcentaje del acuerdo.

2. ;Qué consumen culturalmente los floridenses?
¢Con qué frecuencia leen y qué libros les gusta leer?
En relacion a la lectura de libros, existen muy leves diferencias entre la capital y el interior del departamento.
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La lectura de libros es levemente mayor en la capital que en el interior, especialmente en aquellos que
declaran leer “varios libros al afio”; el 13% lo hace en la capital y el 11,9% en el interior. A lainversa sucede
cuando se trata de leer “algunos libros al aino”, donde el interior (22,1%) lee mas que la capital (18,3%).
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¢Quiénes leen y quiénes no lo hacen?

Los datos actuales permiten apreciar que la lectura en el departamento de Florida por parte de las mujeres
es mayor en relacion a los hombres. En la lectura de “varios libros al afios”, la lectura de las mujeres es
del 17,6% y duplica a la de los hombres, que alcanza un 8,7%. De igual manera sucede cuando nos
referimos a la lectura de “algun libro al afio”: son las mujeres que muestran una lectura superior (25,3%)
a los hombres (11,7%). Si sumamos las categorias “casi nunca leo” y “nunca leo”, podemos observar que
la no lectura de los hombres es significativamente superior (79,6%) a la de las mujeres (57,1%).

Por edades, observamos que el 23,6% de los jovenes entre 16 y 29 afos leen “algun libro al afo”, y las
edades intermedias de 30 a 59 afios leen “varios libros al afio”. A mayor edad, predomina la no lectura
de libros. A mayor nivel educativo, mayor es la lectura de libros. De la misma manera se comporta la
poblacion de acuerdo a sus ingresos. A mayores ingresos por hogar, mayor es la lectura.

Tenencia de libros en el hogar
Para complementar la informacion sobre lectura se pregunté también cuantos libros se poseian en el hogar.
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Lo que predomina es la posesién de “menos de 10 libros”, el 40,7% en la capital y el 36% en el interior. En
segundo lugar, la posesion “entre 11 y 50”. En la posesion de libros, el interior se muestra méas deprimido
que la capital, especialmente si tomamos en cuenta que casi una cuarta parte de la poblacién entrevistada
en el interior manifesté no poseer ningun libro.

¢Quiénes y cuantos libros poseen?

Si observamos a nivel departamental, en la posesién de libros se observan diferencias entre hombres
y mujeres. El 43,6% de los hombres declara poseer “menos de 10 libros”, y el 31,8% de las mujeres. A
la inversa se produce con relacion a la posesion “entre 11 y 50 libros”, donde las mujeres en un 26% asi
lo manifiestan, mientras los hombres lo hacen en un 16,7%. De todos modos, es significativo que los
hombres como las mujeres manifiesten en un 10,8% y 9,7% respectivamente, no saber/no contestar. Lo
que estaria indicando que, en muchos casos, no se tiene conocimiento real de cuantos libros se poseen.
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Son los de edades mas jovenes quienes poseen menos de 10 libros (42,5%). La posesion de libros entre
101-500 es manifestada fundamentalmente por las edades intermedias. Siendo las edades mayores a
60 afos las que en un 3% declaran tener en su hogar mas de 500 libros. De todas formas, a mayor edad,
menos libros se poseen.
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Los comportamientos entre hombres y mujeres se mantienen en relacién a la forma en que fueron
obtenidos los libros, no obstante son las mujeres que mas utilizan el préstamo: (42,1%), y el 35,8% los
hombres. La compra se ubica en segundo lugar, el 35,8% los hombres y el 35,5% las mujeres, y en tercer
lugar se ubica el regalo con porcentajes muchos menores, 10,1% en los hombres y el 9,1 en las mujeres.
El uso de la fotocopiadora y de Internet para obtener los libros es casi inexistente en esta poblacion.

A nivel departamental, el préstamo es utilizado preferentemente por las edades jévenes. La compra es

significativa para todas las edades en una tercera parte respectivamente, siendo levemente superior en
las edades intermedias entre 30 y 59 afios. A mayor edad disminuye el préstamo, el regalo y la compra.

Cuadro Ne 4: Total del departamento, por ingresos en % ;Cémo obtuvo el dltimo libro que ley6?

Hasta $10.000 $10.001-$20.000 $20.001 y mas
Lo compré 25,8 48,4 36,4
Lo fotocopid 3,1 0 6,1
Se lo prestaron 46,4 32,3 42,4
Lo ley6 en Internet 1 0 0
Se lo regalaron 14,4 8,1 151
Otros 5,2 3,2 0
NS/NC 41 8 0
Total 100 100 100

Los ingresos inciden en la forma en que se obtiene el libro. La obtencién del libro por préstamo es utilizada
en un 46,4% por aquellos que declaran ingresos menores a $10.000 y también en un 42,4% por aquellos
que declaran ingresos superiores. Aunque en este Ultimo tramo, es de sefialar que el 36,4% accede al
libro por la compra.

Los ingresos intermedios (entre $10.001 y $20.000) acceden al libro en un 48,4% preferentemente por
la compra y un 32,3% por el préstamo. Obtener el libro por regalo es casi similar entre los que poseen
ingresos menores de $10.000 y aquellos que tienen ingresos superiores a $20.000.



Tipo de libro que gusta mas
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El género de novelas/cuentos es mencionado en primer lugar, seguido por los ensayos/estudios y
biografias/memorias/testimonios. La poesia recoge el 19.9% de las menciones, y es seguida en menor
porcentaje por los géneros humory religion. Los géneros que reciben las mas bajas menciones son salud
y autoayuda, y les siguen el arte/cine/ fotografia y teatro.

¢Quiénes prefieren este tipo de lectura?

Las mujeres mencionan la novela y la poesia y duplican en porcentaje a los hombres, que preferentemente
optan por ensayos/estudios, biografia y humor. Tanto los hombres como las mujeres manifiestan los
mismos porcentajes de interés por el género salud, y son los hombres los que duplican en porcentaje a
las mujeres en su preferencia por el género religioso.

A mayor edad mas es mencionada la novela y la poesia; las edades intermedias (30-59 afios) mencionan
ensayo/estudios, biografia/memorias/testimonios, autoayuda y religién. Los jévenes, en comparacién con
los otros tramos de edades, prefieren en mayor porcentaje el humor y la poesia, y son quienes menos
mencionan los géneros de salud, autoayuday religion.

A menor instruccién, mas se menciona poesia, humor y religion. Las personas con nivel secundario optan
mas por las novelas, biografias, autoayuda y religion. Las personas con nivel terciario mencionan, en mas
de la mitad, los ensayos/estudios, salud, y son los que menos prefieren religién.
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Lectura de autores nacionales

Para analizar el nivel de lectura, ademas de la infraestructura en libros en la casa y de la forma en que se
obtuvieron, se pregunté si después de haber terminado de estudiar se habian leido obras de los siguientes
autores nacionales:
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Los mas leidos son Juana de Ibarbourou (32,”%), en segundo lugar Horacio Quiroga (28,4%) y en tercer
lugar Florencio Sanchez. (20,4%). A mayor contemporaneidad de los autores, menor es la lectura.

Quienes manifiestan haber leido a estos autores luego de finalizados los estudios son preferentemente
las mujeres, las edades intermedias (30 a 59 afos) y de nivel terciario. Posiblemente esta lectura
responda al gusto o decision personal, pero también al hecho de colaborar con los jévenes en sus
tareas educativas.

Origen de los autores que se leen
A nivel departamental y ante la pregunta: ;De qué origen era el autor del ultimo libro que leyé?, el 36%

manifestd que era de autor nacional y el 44% que era de autor extranjero, mientras un 20% manifesté no
saber/no responder la pregunta.

Cuadro Ne° 5: Total del departamento por ingresos en %. El libro que ud. leyé es de autor...

Menos de $10.000 $10.001-20.000 $20.001 y mas
Nacional 43,3 37,7 29
Extranjero 35,1 44,3 54,8
NS/NC 21,6 18 16,2
Totales 100 100 100

Es interesante observar como se comportan los entrevistados segun su situacién socioecondémica. Aquellos
que declaran menores ingresos son los que en mayor porcentaje manifiestan leer autores nacionales, y a
la inversa pasa con los ingresos por hogar mayores a $20.000, que declaran leer preferentemente autores
extranjeros. A mayor edad, mas se leen autores nacionales, y a la inversa se produce con relacion a los
jévenes, que en un 52,8% manifiestan leer preferentemente autores extranjeros.



Para conocer qué tan presentes estan los escritores en el imaginario colectivo, se formul6 la siguiente
pregunta: ;Qué personalidad cree usted que deberia estar en los billetes?
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Las figuras politicas fueron mencionadas en primer lugar por el 23,5%, los escritores fueron mencionados
en segundo lugar por el 6%, luego los musicos por el 4,4% vy los futbolistas el 1,6%.

Al ser una pregunta abierta, pudimos conocer algunas de las personalidades mencionadas. Dentro de
las figuras politicas, Luis A. de Herrera, Aparicio Saravia, Julio Maria Sanguinetti, Luis A. Lacalle, Wilson
Ferreira Aldunate, Liber Seregni, José Mujica, Danilo Astori, Tabaré Vazquez, entre otros. Daisy Tourné
fue la Unica mujer mencionada. También fue mencionado Mahatma Gandhi.

Entre los escritores fueron senalados Horacio Quiroga, Juana de Ibarbourou (que ya aparece en los
billetes), Delmira Agustini, Florencio Sanchez, José Enrique Rodd (que ya aparece en los billetes).

En la musica Pablo Estramin, Carlos Gardel, Pepe Guerra, Rubén Rada, Jaime Roos; también fueron
mencionados Shakira y Sergio Denis. En los futbolistas, Carlos Bueno y Diego Forlan, y recibié reiteradas
menciones Obdulio Varela.

De todas formas, el 52,1% no respondié a la pregunta, con lo cual se estaria dando a entender que no hay
posicion al respecto o quizas nunca se ha pensado en ello. Por otra parte, el 12,1% respondié “Otros”, y
alli fueron mencionados Jesus, la Madre Teresa de Calcuta, la Piedra Alta, el Papa, etc.

Asistencia a biblioteca

Para complementar la informacioén sobre lectura, se pregunto sobre la asistencia a biblioteca

Grafico 15
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Lo que predomina es que una amplia mayoria —el 86,8%— nunca asiste a la biblioteca. El 5,5% asiste
frecuentemente, y el 6,4%, a veces. La asistencia a la biblioteca no es un habito cultural internalizado por
la poblacién encuestada. No obstante, es a tener en cuenta que quienes asisten a nivel departamental,
“frecuentemente” (17%) y “a veces” (16%) a la biblioteca son predominantemente los jévenes. A mayor
edad, menos se asiste a la biblioteca.

Lectura de diarios
Florida, a nivel departamental, muestra una ausencia importante de este habito.

Grafico 16
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El 6,2% lee “todos los dias”, el 11,9% “alguna vez por semana” el 8,5% “soélo los domingos” y casi una
tercera parte lee “ocasionalmente”. Lo que predomina por parte de esta poblacién es que el 43,1%
“nunca” lee diario.
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La razén que mas explica la ausencia de esta lectura es “la falta de interés”, que es de 40,1% en la capital
y 29,9% en el interior. Quienes muestran el mayor desinterés en la lectura de la prensa son los jévenes,
que en un 54,5% lo manifiestan.

En la capital, la segunda razén es que “no puedo comprarlo” (19,3%); de igual manera sucede en el
interior, donde aumenta el porcentaje y es del 23,8%.

De todas maneras, es de tener en cuenta que el 18,8% de la capital y el 26,2% de la poblacién del interior
no responde 0 no supo qué responder a la pregunta.



Procedencia de los diarios

El 68,4% lee diarios nacionales, 50% locales, 1,9% argentinos, 0,8% brasilefios y un 1,9%, de otros paises.
Quienes menos leen prensa son los jévenes (46,2%). Las edades intermedias son las mas lectoras de
diarios, y en los mayores de 60 afios predomina la lectura semanal (16,5%) y disminuye la lectura ocasional.

A diferencia de lo que sucede en el resto del pais, donde la principal razén de la no lectura de
diarios es que “no se puede comprar”, en Florida lo que prevalece es la “falta de interés”.

¢Qué musica les gusta mas?

Preferencias musicales, posesion de cd y forma en que los obtienen
En relacién a la musica se preguntd cudles eran las preferencias musicales, de lo que surge:
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El folklore es el género musical preferido en primer lugar, le sigue en porcentaje similar la cumbia. Casi
la cuarta parte menciona al rock y menos de la cuarta parte al tango, melédica, popular, y tropical. La
musica clasica ocupa el octavo lugar y la sigue la musica de marcha y brasilera. El candombe y musica
de carnaval reciben los mas bajos porcentajes. Es de tener en cuenta que en la encuesta también
se pregunté por la musica de blues/jazz y religiosa, que en el departamento de Florida no obtuvieron
menciones.

¢Quiénes gustan de estos géneros?

Los hombres mencionan el folklore, cumbia, rock, popular y tango. Las mujeres mencionan en primer
lugar la cumbia, folklore y melddica. Son las que mas mencionan la musica tropical, brasilera y menos el
rock, el candombe y la musica de carnaval, que reciben por parte de ambos sexos las mismas menciones
pero en porcentajes muy poco significativos. Las mujeres duplican a los hombres en su eleccion por la
musica clasica y gustan menos de la popular.

Al considerar las edades, el folklore es sefialado por personas mayores de 60 afios (73%), asi como
también lo es el tango(59%) vy es en este tramo de edad que mayor porcentaje recibid la musica clasica,
12,2%. Los jévenes mencionan en un 57% el rock y en segundo lugar, cumbia (56%). Son ellos quienes
menos prefieren la musica clésica, tango y folklore, y quienes mas gustan de marcha y carnaval. Las
edades intermedias mencionan en primer lugar el folklore (44%) y luego la cumbia (41%). Mas de la cuarta
parte hace referencia a la musica melédica (26,6%). Ocupan los lugares siguientes la musica tropical
(18%) y popular (16%).
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A menor nivel educativo, mas se menciona el folklore en primer lugar, la cumbia y el tango y menos se
prefiere la musica clasica, brasilera, candombe, carnaval y rock. Los sectores que dicen tener nivel
educativo secundario mencionan en primer lugar cumbia; la sigue el folklore, y son quienes en mayor
porcentaje mencionan su preferencia por el rock, en relacion a los otros tramos educativos. A mayor
instruccion, mas se prefiere, en casi la mitad, el rock, y en segundo lugar clasica, luego la musica popular
y la brasilera.

El folklore y la cumbia son mencionados por las personas con ingresos menores e intermedios. El
candombe y carnaval son mencionados por las personas con ingresos intermedios. El 25% de los
ingresos menores menciond al tango. El rock, la musica clasica, melddica y popular fueron mencionadas
por las personas con mayores ingresos.

Asistencia a espectaculos musicales

Grafico 19
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El 14,4% asistio a “un solo” recital, concierto o espectaculo de musica en vivo; el 8,1% asisti6 “a algunos”,
mientras el 3,8% asistid “a muchos” en el Ultimo afo. En contraste con esto ultimo, el 73,8% manifestd
no haber ido a conciertos en el Ultimo ano.

¢Quiénes son los que asisten?

Las mujeres asisten mas que los hombres, pero las diferencias son muy leves. Los jévenes asisten con
mayor asiduidad. La menor asistencia es por parte de la personas con edades intermedias entre 30 y
59 afios. A mayor nivel de instruccidn, mas se asiste a este tipo de espectaculos. De la misma forma se
comportan las personas con mayores ingresos.



Tenencia de discos/cassettes/cd en el hogar
Grafico 20
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Mas de la mitad de la poblacion tiene en su hogar menos de 10 cd, y entre “11 y 50”. El 8,7% tiene entre
“51 a 100", el 5,9% entre “101 a 300” y un 2,7 % manifiesta tener mas de 301. Mas de la cuarta parte no
posee ninguno.

¢Coémo lo obtuvo?
Grafico 21
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En la forma de obtener los cd, la compra y el regalo ocupan los primeros lugares, luego bajarlo de Internet,
y en menores porcentajes el préstamo y/o copia de otro cd. Es de sefialar que un 16,42% no responde o
Nno supo qué responder.
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¢Van al cine, qué peliculas le gustan mas?

Los datos indicarian que la asistencia al cine por parte de la poblacién de Florida es un habito cultural
del pasado.
Grafico 22
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La asistencia “alguna vez al mes” es de 8% en la capital y casi inexistente en el interior, y “alguna vez al
afo” es siete puntos superior en la capital que en el interior. En la asistencia al cine lo que predomina por
parte de la poblacidn capitalina es que mas de la mitad “hace afios que no va”, siendo en el interior este
porcentaje, superior (63,5%). Si bien |la capital va més al cine que el interior, es importante tener en cuenta
que el 17,6 “nunca fueron en su vida”, lo que en el interior asciende al 20,9%.

¢{Quiénes asisten?

Las mujeres asisten mas que los hombres, y con mayor frecuencia.

Cuadro Ne 6: Total del departamento: Asistencia al cine por edades en %

16a29 30a59 60y mas
Alguna vez al mes 10,1 5 2,2
Alguna vez al afio 29,4 19,3 3,6
Hace afios que no voy 34,9 59,2 73,2
Nunca fui 25,6 16,1 19,6
NS/NC 0 0,4 1,4
Total 100 100 100

Los jévenes (39,5%) asisten con mayor frecuencia al cine, no obstante el 25,7% no asistié “nunca en su
vida”. A mayor edad, predomina la asistencia al cine en el pasado. Asi lo manifiestan el 59,2% entre los 30
y 59 anos, y 73,2% en los mayores de 60 afios. A mayor nivel de instruccion, mas se asiste y con mayor
frecuencia. Y son los sectores con menos estudios los que han asistido mas en el pasado.

Cuadro N° 7: Total del departamento. Asistencia al cine por ingresos en %

Menos de $10.000 $10.001-20.000 $20.001 y mas
Alguna vez al mes 09 9 14,8
Alguna vez al afo 12,1 18 25,9
Hace afios que no voy 65 54,1 53,7
Nunca fui 22 16,5 5,6
NS/NC 0 2,4 0
Total 100 100 100
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A mayor ingreso, mayor es la concurrencia al cine y mayor es la frecuencia. Sucede a la inversa con los
ingresos menores a $10.000, quienes muestran los mas altos porcentajes de haber asistido en el pasado
(65%) en comparacién con los otros tramos de ingreso. Por otra parte, son estos mismos sectores que
en un 22% manifiestan no haber ido “nunca” al cine.
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Las razones argumentadas para explicar la no asistencia al cine son diferentes en la capital en relacion
al interior. Para la poblacién de la capital de Florida la “falta de interés”, la “falta de tiempo” y “preferir
hacer otra cosa” son las razones argumentadas. Sin embargo, para el interior la razén fundamental es la
distancia. Es asi como el 40,3% declara no ir porque “le queda lejos”.

Todo indicaria que la asistencia esta condicionada por estas razones y quizas también por una acotada
oferta. Pero para ello habria que tener presente cudl es la infraestructura actual en este rubro y las
propuestas cinematograficas, si éstas responden o no a los gustos que a continuacién manifiesta la
poblacion.

¢Qué tipo de pelicula gusta mas?

Para complementar la informacion sobre el consumo del cine se preguntd cuales eran las preferencias
en tipo de peliculas.
Grafico 24
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Las peliculas de accion son las que reciben las mayores menciones, el género comedia/cémico es
mencionado por la casi tercera parte de la poblaciéon departamental. Lo siguen la peliculas de amor/
sentimental, histéricas, de vaqueros, terror y ciencia ficcion. EI género musical, el drama e infantiles
reciben las mas bajas adhesiones. Todo indica que los floridenses prefieren géneros que los diviertan y
los hagan reir, y pocos son los que gustan del drama.

¢Quiénes gustan de éstos géneros?

Los hombres mencionan las peliculas de accién, humor, histéricas, de vaqueros y terror. Las mujeres
mencionan en primer lugar las de humor, accion y luego las de amor/sentimental; las siguen musicales
e infantiles.

Los jovenes son los que mas mencionan, en relacién a las otras edades, las peliculas de accion, luego
le siguen terror y comedia. Y son los que, en mayor porcentaje, prefieren las peliculas de ciencia ficcion.
Ellos son lo que menos prefieren las peliculas de amor, de vaqueros e infantiles y musicales. Las edades
intermedias mencionan las peliculas de acciéon, cémicas y sentimentales. Los mayores de 60 afos
prefieren las peliculas de accidon, comedia y los que mas mencionan peliculas histéricas, musicales y
peliculas de vaqueros.

Los sectores que mas mencionan peliculas de accidon son los que poseen nivel educativo secundario y son
quienes, en mayor porcentaje, mencionan el género de terror. A menor instruccién, mas es mencionada la
comedia, accion y peliculas de vaqueros. Y los sectores que poseen mayor formacion educativa prefieren
accion, comedia y son quienes en mayor porcentaje mencionan peliculas histéricas, de ciencia ficcion y drama.

Sobre el cine uruguayo
Grafico 25
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El cine uruguayo ha sido visto por el 10,9% de la poblacién departamental Una gran mayoria no ha
visto cine uruguayo, y quienes ejercitan esta practica cultural lo han hecho predominantemente por
television.

Grafico 26
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El 41,7% en la capital vio cine uruguayo por television, el 18,4% en video y el 11,7% en cine. Por su parte,
la poblacién del interior del departamento lo ha visto, en 52,5% en TV, 36,1% en video, y el 10,2% en cine.

El consumo de cine uruguayo tiene lugar predominantemente en el ambito privado. El medio
para hacerlo es la television.

¢Qué ven en la television y qué desearian ver?

El 88% ve television; el 11,8% ve television abierta y el 87,4% ve cable/digital. El 71% ve canales uruguayos
y el 14% ve canales argentinos; 1,3% ve canales brasilefios y el 10% canales en inglés. La mujeres ven
mas canales uruguayos que los hombres, y a la inversa sucede con relacién a los canales argentinos.

Grafico 27
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Los hombres miran informativos; en segundo lugar, mas de la mitad mira programas deportivos y en
menor porcentaje peliculas. Las mujeres miran en mayor porcentaje que los hombres informativos, mas
de la mitad mira telenovelas y, en mayor porcentaje que los hombres, miran programas periodisticos,
programas cientificos y de entretenimiento.

Los jovenes son los que mas miran programas deportivos, peliculas, seriales, entrenamiento, musicales
y son quienes menos miran programas informativos, telenovelas y programas periodisticos. Las edades
intermedias ven preferentemente informativos, peliculas, telenovelas, programas cientificos/documentales/
viaje, infantiles y son quienes menos gustan de programas de entretenimiento, musicales y seriales. Los
mayores de 60 afilos mencionan en importante porcentaje mirar informativos, y son quienes mas miran
telenovelas y menos programas de entretenimiento, peliculas e infantiles.

A menor nivel de instrucciéon, mas se miran los informativos, las telenovelas y los programas deportivos.
Las personas con nivel educativo secundario miran preferentemente informativos, peliculas, programas
deportivos y telenovelas. Las personas con nivel terciario miran informativos y peliculas, y son quienes
menos miran telenovelas, deportivos, y mas consumen programa de entretenimiento, programas
cientificos, periodisticos y seriales.

A menores ingresos, mas se mira telenovelas e informativos. Las personas con ingresos intermedios miran
programas deportivos e informativos. Y los ingresos mas altos miran, en mayor porcentaje, programas de
entretenimiento, musicales, programas cientificos, periodisticos y seriales.
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Ante la pregunta: ;Qué porcentaje de produccion nacional deberian pasar los canales privados? Mas
de la cuarta parte consider6 que los canales privados deberian, en su totalidad, pasar programacioén
nacional (100%).



El 24,4% opind que el 50% de la programacién de los canales privados deberia ser nacional, el 20,8%
considera que deberia ser el 75%. En porcentajes menores, el 7,7% manifestd que se deberia pasar el 25%
de programacién nacional, en contraste con el 5,8%, que opind que no se deberia pasar programacioén
nacional (0%).
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La poblaciéon de Florida manifesté un mayoritario deseo en que la televisién uruguaya produzca
programacién nacional. En primer lugar son mencionados los programas periodisticos, luego el cine
uruguayo. En mas de tres cuartas partes fueron mencionados programas de entretenimiento, futbol e
infantiles, y en porcentajes levemente menores, teatro y telenovelas uruguayas.

Estos resultados dan a conocer los deseos de la poblacion de Florida con respecto a los contenidos que
deberia ofrecer la televisidon nacional. Pareceria existir el deseo o quizas necesidad de ver programas
que hablen de nosotros mismos, de nuestras costumbres, de nuestras ideas, que muestren a nuestros
artistas, futbolistas, periodistas, locutores, etc. De la misma manera se manifesto a nivel nacional, lo cual
estaria indicando la necesidad que tenemos los uruguayos de vernos a nosotros mismos.

¢Escuchan radio?
Grafico 30
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El 77,1% escucha radio “todos los dias”, el 14,5% “alguna vez a la semana”, el 3,6% “casi nunca escucha”
y el 4,7% “nunca”.

El 54,3% escucharadio FM y el 38,3% AM. El 43,6% escucha programas musicales, el 40,3% informativos,
y el 7% programas de un locutor determinado. El 30% escucha programas de Montevideo, el 59,2%
programas locales y el 10,3% escucha programas de localidades cercanas. El 7% en el interior escucha
radios comunitarias.
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Paseos culturales

En este caso las salidas estan referidas a espectaculos de 6pera, teatro y danza y visitas a museos,

muestras o exposiciones de arte.

Opera

La asistencia a la 6pera es una practica cultural preferentemente del pasado. Asi lo manifesté el 2,7%, al
decir “hace afios que no voy” y el 97%, que nunca fue en su vida, mientras el 0.3% no sabe/no contesta.

Teatro y Danza

En el caso del teatro y la danza los datos se presentan desagregados capital-interior del departamento.
La asistencia tenida en cuenta es en el ultimo afio.

Cuadro Ne° 8: Asisti6 en el dltimo afno

Teatro Danza
Capital Interior Capital Interior
Muchas 3,7 0 7 3,4
Dos o tres veces 30,8 11 35,1 29
Una sola vez 22,4 16,1 31,6 29
Ninguna 42,2 72,9 26,3 379
NS/NC 0,9 0 0 0,7
Total 100 100 100 100

La asistencia al teatro muestra contrastes entre la poblacién de la capital y el interior. En la capital el 3,7%
asistio “muchas veces al afo”, mientras en el interior nadie lo hizo. En la capital el 30,8% fue “dos o tres
veces al afo” y en el interior lo hizo el 11%. Fueron “una sola vez” el 22,4% en la capital y el 16,1% en el
interior. El 42,2% no asistio ninguna vez al teatro en la capital, mientras en el interior no lo hizo el 72,9%.

En la capital mas del 70% asisti6 a ver espectaculos de danza en el Ultimo afio. En el interior lo hizo mas
del 60%. El espectaculo de danza al que mas se asiste es de danza folklérica (81,4%), en segundo lugar
el ballet (23,8%) y luego la danza moderna (11,6%) y en el mismo porcentaje el tango.

¢Por qué no va?

Las razones que se argumentan ante la pregunta ;por qué no asiste? son diferentes segun el consumo.

Cuadro N° 9
Teatro Danza

Capital Interior Capital Interior
No tengo tiempo 22,1% 20,3% 16% 28,6%
No me interesa 32,6% 23,9% 33% 20,1%
Prefiero hacer otra cosa 15,3% 4% 7,4% 8%
Las entradas son caras 1,6% 4,6% 2,7% 5%
No me gusta 21,1% 10,2% 31,9% 10,6%
Me queda lejos 3,7% 32,5% 3,7% 23,6%
No es para gente como yo 1,1% 1,5% 0,5% 1,5%
NS/NC 2,5% 3% 4,8% 2,6%
Total 100% 100% 100% 100%




En el caso del teatro en la capital, el 32,6% declara que no va porque “no le interesa” y en segundo lugar
porque “no tiene tiempo” (22,1%) y porque “no le gusta” (21,1%). Sin embargo, en el interior las razones
principales que explican la no asistencia al teatro son para el 32,5%, “porque me queda lejos”; el 23,9%
manifiesta “no me interesa”, y el 20,3% “no tengo tiempo”.

En el caso de la danza, las dos razones que recibieron mas porcentajes en la capital son, el 33%, porque
“no le interesa”, y al 31,9% “no le gusta”. En el interior, al 28,7% “no le interesa”, y el 23,6 % manifiesta
“me queda lejos”.

Museos, muestras o exposiciones de arte

Grafico 31
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La capital de Florida asiste mas y con mayor frecuencia a museos que el interior. De todos modos, es a
sefialar en que en la capital el porcentaje de los que “nunca” fueron en su vida es mas alto que en el interior.
En el interior se asiste menos, pero mayor es el porcentaje que manifiesta haberlo hecho en el pasado.

Grafico 32

CAPITAL-INTERIOR
Motivos por los cuales no asiste o0 no va mas

No tengo tiempo

No me interesa

Prefiero hacer otra cosa
Las entradas son caras
No me gusta

Me queda muy lejos

No es para gente como yo

NS/NC

50

m Capital Interior

Las razones fundamentales de por qué no se asiste a museos, muestras, exposiciones de arte son
para la capital la “falta de interés” que manifiesta mas de la tercera parte de la poblacion; luego, en
porcentajes similares, “no tener tiempo”. Sin embargo, en el interior lo que explica la no asistencia es
predominantemente la distancia: en mas de la tercera parte se manifiesta que “le queda lejos”; en segundo
lugar, “no tiene tiempo” y, en porcentajes muy menores con relacién a la capital, por “falta de interés”.
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El 10,5 de la poblaciéon departamental posee afiches, reproducciones de pintores o escultores
uruguayos.

El 4% declara tener obras de arte originales en su hogar.

El 8% de la poblaciéon manifiesta hacer artesanias habitualmente. EI 34% respondié que hace tiempo
asistié alguna vez a clases de musica, pintura, ceramica, teatro, canto, o realiz6 alguna actividad artistica,
mientras solo el 3% lo hace en la actualidad.

Contacto y uso de las nuevas tecnologias
Internet

El 60% de la poblacién entrevistada se conecta a Internet por ADSL, y el mayor uso de Internet en el
departamento se produce en los ultimos cinco afios. El66,4% sabe lo que es Internet, mientras el 33,6%
desconoce todo al respecto.
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El uso de Internet muestra diversidad. Casi un tercio en la capital declara usarla “todos casi todos los
dias”, el 14,9% la usa “una o dos veces por semana” y el 10,6% “alguna vez al mes”. Si sumamos “casi
nunca” y “nunca”, mas del 40% no hace uso de Internet en la capital, mientras en el interior es mas de
la mitad de la poblaciéon que lo manifiesta. En el interior, el uso de Internet es preferentemente mensual
y menor a la capital.

Grafico 34
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Mas de la tercera parte usa Internet para “comunicarse con familiar y/o amigos”; en segundo lugar el
29,8%, “para divertirse”. Luego lo siguen, en orden de importancia, “para trabajar” (9%), “para estudiar”
(5,1%) y, en porcentajes poco significativos, el 0,6% para “crear blogs/facebook”. Como se aprecia en el
cuadro, la funcion primordial que cumple Internet es en la comunicacion y la diversion.

Por sexo se marcan diferencias: son los hombres que mas hacen uso de Internet para comunicarse y
buscar informacion, y las mujeres para trabajar (22%), estudiar (15%) y divertirse (6,7%), y son las que
manifiestan utilizar Internet para crear blogs/facebook aunque en porcentajes minimos, 1%.
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Los jovenes, (62%) la utilizan para comunicarse, el 42% para obtener informacién y el 32% para
divertirse.

En las edades intermedias, el 52% utiliza Internet para buscar informacién, el 38% para comunicarse
y el 36% para trabajar. En las edades mayores se utiliza para comunicarse, y el 42% para buscar
informacion.

En los tres tramos de edad la utilizacion de Internet es fundamentalmente para comunicarse.

Por nivel educativo, son las personas que dicen tener nivel secundario quienes mas la usan para
comunicarse (38%). A menor instruccion, mas se usa Internet para buscar informacién (57%). Y son las
personas de nivel terciario las que mas la usan para trabajar (33%) y estudiar (15%).

A mayor nivel de ingresos, mas se usa Internet para comunicarse; de todos modos, los porcentajes son
significativos en todos los tramos de edad. Las personas con ingresos intermedios son quienes mas usan
Internet para divertirse y trabajar, y los ingresos menores la usan para comunicarse, buscar informacion,
divertirse y estudiar.
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Tanto en la capital como en el interior del departamento de Florida, el uso de Internet es enla casa y en
segundo lugar en el cyber, siendo mas utilizado en el interior que en la capital.

Plan Ceibal

El 75% de la poblacién sabe lo que es el Plan Ceibal. Es mas conocido en el interior (77,6%) que en la
capital (72,6%)
Grafico 36
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El 39,3% de la poblacién departamental ha recibido una computadora por el Plan Ceibal. En la capital ha
sido mas de la tercera parte, y en el interior el 42% de la poblacién. Esto colabora para entender que el
uso de Internet en los ultimos cuatro afios se haya visto aumentado. Asi lo manifiesta la cuarta parte de la
poblacion que hace uso de Internet entre los cuatro y tres ultimos afios, mientras el 21,5% sostiene que
la usa hace 5 y 9 afios. En este informe no se le pregunté a los nifios, que son los usuarios directos de
estas computadoras; no obstante, se puede pensar en el efecto rebote que hacia sus familias ha tenido la
entrada de la computadora al hogar. Se sugiere como hipotesis que el Plan Ceibal ha facilitado el acceso
a Internet y estimulado el uso e incluso la compra de la computadora por parte de la familia.
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Uso del Celular

Grafico 37
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El uso que se hace del celular es preferentemente para comunicarse, recibiendo llamadas y enviando
mensajes. Casi una tercera parte lo usa para sacar fotos y, en porcentajes muy menores, para conectarse
a Adinet y para llamar al 0900.

En este consumo se destaca el uso por parte de los jovenes, que en un 98,1% lo usan para enviar y
recibir mensajes, en el mismo porcentaje para recibir y hacer llamadas, el 68,9% para sacar fotos, el
15% para conectarse a Adinet y el 5,8% para llamar al 0900. Las edades intermedias (30 a 59 afos) lo
usan preferentemente para comunicarse (94,2%), para recibir y enviar mensajes (89,4%) y sacar fotos
(24,3%). Las edades mayores a 60 afos hacen menos uso del celular; no obstante, el 67,4% lo usa para
comunicarse y el 49,4% para recibir y enviar mensajes. Este tramo de edad es el que hace mas uso del
celular para llamar al 0900.

Los comportamientos por sexo no muestran diferencias, siendo tanto los hombres como las mujeres en
iguales porcentajes, que hacen uso del celular para comunicarse y recibir y enviar mensajes. De todas
formas, es a sefalar que son las mujeres las que lo usan mas para conectarse a Adinet y los hombres
para sacar fotos.

A mayor nivel educativo, mas se usa el celular para recibir y hacer llamadas y recibir y enviar mensajes.
Las personas con nivel secundario son las que mas hacen uso del celular para sacar fotos y conectarse
a Adinet. A mayores ingresos mensuales por hogar, mayor es el uso que se hace del celular.

Paseos y esparcimiento

Grafico 38
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La asistencia a lugares de esparcimiento son preferentemente a aquellos que se ubican en lo local. Mas
del 50% de la poblacién dice haber participado en festejos en el departamento, ya sea a nivel barrial
como en la ciudad. En segundo lugar, mas de la tercera parte manifiesta asistir a las criollas y jineteadas
y menos de la tercera parte, asistir al zoolégico. Fuera del departamento, los lugares mas visitados por
los floridenses son las Termas y parques nacionales/parque SALUS y de la UTE. El peso de lo local queda
demostrado especialmente en el tipo de paseo que mas se ejercita.

Grafico 39
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El espacio publico es utilizado por la poblacién de Florida. El 69% manifiesta caminar y pasear al aire
libre, el 44,9% juega al futbol, el 41,8% pescay el 17,6% hace otros deportes.

Uso del tiempo libre
Para finalizar, haremos referencia al uso que la poblacion de Florida hace del tiempo libre.
Grafico 40
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La reunién con la familia y/o amigos es lo que prevalece en el uso del tiempo libre, luego mirar TV,
escuchar radio y leyendo. Reciben porcentajes menores una serie de actividades como hacer artesanias,
pintando, labores (tejiendo, bordando etc). Las salidas al aire libre en paseos al shopping, la asistencia a
la iglesia o el realizar trabajo voluntario recibieron porcentajes muy poco significativos, de igual forma la
asistencia al cine y teatro. El uso del tiempo libre se limita en Florida al &mbito privado.

¢Quiénes y en qué usan el tiempo libre?

Los hombres y las mujeres hacen un uso importante del tiempo libre en reuniones con la familia y/o amigos.
De la misma manera sucede mirando televisiéon o escuchando radio. Las diferencias se advierten en que
las mujeres leen mas en su tiempo libre que los hombres, asi como también y mayoritariamente pintan y
hacen artesanias en relacion a los hombres, y en amplia mayoria tejen, hacen crochet y bordan.

Las mujeres asisten mas a la iglesia y pasean mas al aire libre que los hombres. Los hombres miran mas
television y son los que en mayor porcentaje manifiestan salir al cine y al teatro en su tiempo libre. Este
€S un uso muy menor por parte de las mujeres.

Los jovenes concurren a bailes, se reinen con la familia preferentemente y son los que menos television
ven, escuchan menos radio y leen menos en su tiempo libre. Los de edades intermedias son los que se
reunen mas con la familia, los que miran mas television, escuchan mas radio, los que mas leen, hacen
artesanias, pasean al aire libre, asisten a la iglesia y realizan trabajo voluntario. Las personas mayores de
60 afios son quienes mas van al cine y al teatro en su tiempo libre, quienes mas hacen artesanias, juegan
a las cartas, tejen, bordan y las que menos asisten a un club deportivo

A menor nivel educativo, mas se hace uso del tiempo libre en reunién con la familia y amigos, mirando
television, escuchando radio, asistiendo a la iglesia, asi como jugando a las cartas, pintando, realizando
artesanias, haciendo labores (tejer, crochet, bordar). Las personas que poseen nivel secundario hacen
uso de su tiempo libre realizando trabajo voluntario, concurren a bailes y asisten al teatro y al cine. Las
de nivel terciario son las que mas leen en su tiempo libre y asisten al cine y al teatro. Son a la vez las que
menos se rednen con la familia, miran menos television y escuchan menos radio.

A menores ingresos, mas se utiliza el tiempo libre en el ambito privado. Mas se reunen con la familia,
se mira televisién, se escucha radio, se lee. Es de sefialar que las personas con ingresos intermedios
son las que en mayor porcentaje declaran hacer uso de su tiempo libre realizando trabajo voluntario y
concurriendo a bailes/boliches. Los de ingresos superiores son quienes se reinen con la familia y amigos,
y los que en mayor porcentaje declaran ir al cine y al teatro, al club deportivo y leer en su tiempo libre.



Algunas conclusiones

La poblacién de Florida nos da a conocer opiniones que permiten dibujar parcialmente un imaginario
colectivo que pasa por sentir esperanza en el futuro del pais, ser criticos a la hora de considerar que
somos demasiado quejosos y resistentes a los cambios. La sociedad muestra tener una buena imagen de
si misma al sentirse y manifestarse solidaria. Sin embargo, la solidaridad depende del tema en cuestion,
existiendo un mas definido apoyo en que el Estado sustente el Plan Ceibal, y menor, a que dé dinero a los
pobres. También exhibe, con escasos margenes de diferencia, que los uruguayos no somos racistas.

La “viveza criolla” y la “garra charria” siguen teniendo vigencia para esta poblacién especialmente en los
sectores menos favorecidos y quizas nos esté indicando, al igual que lo sefialaramos a nivel nacional, que
estas creencias responden no solo a construcciones imaginarias sino a desigualdades socioeconémicas
presentes en el departamento. También debemos advertir que hay sectores que no respondieron o no
supieron qué responder ante la pregunta, lo cual podria estar indicando mayores dudas al respecto,
dando lugar a sostener la hipétesis de que los imaginarios estan transformandose, como también lo
apreciamos a nivel nacional.

Florida muestra contrastes en sus consumos culturales. En la asistencia a espectaculos de teatro, danza,
Operay visitas a los museos, las diferencias quedan en evidencia siendo la danza el consumo mas alto, la
6pera un consumo predominantemente del pasado y el teatro el que muestra porcentajes de no asistencia
en el interior suburbano del departamento, similares a los que pudimos observar en el estudio sobre
asentamientos en Montevideo. Las visitas a museos muestran una asistencia mensual aceptable, pero
de todos modos, existe una amplia poblacién en la capital que nunca asistio, y en el interior suburbano el
registro de asistencia pertenece al pasado. Como se observa, los contrastes también se producen dentro
de los mismos consumos en relacion a si es un consumo del Ultimo afo o fue alguna vez en su vida.

Por otra parte, las causas que la mayoria de las veces se dan para explicar la no asistencia, por ejemplo
al cine, son la falta de interés, falta de tiempo o directamente manifiestan que no lo hacen porque no les
gusta, en contraste con el interior suburbano del departamento, que plantea como causa fundamental
el tema de la distancia, en tanto lejania. Los motivos que impiden o llevan a no consumir son diferentes y
deben ser contemplados a la hora de gestionar politicas que tiendan a estimular estas practicas culturales.
La razon econdmica es esgrimida, pero siempre en menores porcentajes y donde mas se evidencia, es en
el consumo de la prensa. De todos modos, y especialmente en la capital del departamento, predomina
como razoén principal la falta de interés, que también debe ser tenida en cuenta con el fin de implementar
una red de estimulos que conduzcan a una actitud mas activa y participativa por parte de la poblacion.
Para ello se hace necesario conocer la oferta cultural y si ésta responde a los gustos, necesidades y
deseos que en esta materia tienen los habitantes de Florida.

El consumo de lo local es determinante; asi se aprecia en los paseos y lugares de esparcimiento; también
en los contenidos televisivos, en los diarios que se leen, en los programas de radio, etc. Todo remite al
sentido de lo local, a la importancia de lo propio. Por lo cual, se hace imprescindible conocer y ahondar la
infraestructura cultural que tiene actualmente el departamento y a partir de ello, contar con un panorama
integral de su “situacién” cultural.

Florida fue elegida de forma experimental para la instalacion y puesta en marcha del Plan Ceibal y su
poblacion se mostroé receptiva a estos cambios, como lo muestran las opiniones al respecto. Asi como
también en los efectos que el Plan pudo haber tenido en un mayor uso de Internet en los ultimos afos, sin
embargo, un analisis global aun resulta prematuro. Florida se percibe como una sociedad abierta a los
cambios, sin por ello renunciar a sus tradiciones. Sin duda, un préximo informe sera enriquecedor al respecto.
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Maldonado: paisaje cultural

ROSARIO RADAKOVICH

Maldonado, departamento de contrastes

Las coordenadas geograficas del Departamento de Maldonado lo ubican al sudeste del pais, sobre el litoral
del Océano Atlantico, vecino de Rocha, Lavalleja y Canelones. El departamento alberga una poblacién
de 140.071 personas y cuenta con una superficie de 4.792 km2 (INE: 2009). Es el tercer departamento
del Uruguay en relacion a la densidad poblacional, luego de Montevideo y Canelones, conformando con
este Ultimo la regiéon sureste del pais'.

Maldonado se caracteriza por sus privilegiadas condiciones naturales, una localizacién geografica
“metropolitana” en relacién a la capital nacional y “un estilo de desarrollo productivo diversificado”,
centrado en la actividad industrial y el turismo (Veiga et al: 2008). En las ultimas décadas el departamento
se ha caracterizado por un aumento del PBI de relevancia a nivel nacional, un cierto movimiento migratorio
hacia la ciudad de Maldonado y su conurbacién y una tendencia a la ocupacién en area de actividad
industrial, construccion y sector terciario por sobre el sector primario de la economia (Veiga et al: 2008).

La caracterizacion reciente del departamento advierte un incremento del empleo de trabajadores por
cuenta propia sin local, posible indicador de informalidad laboral, y un aumento en las zonas pobres y
asentamientos urbanos del departamento. Pero de acuerdo a datos del Instituto Nacional de Estadisticas, la
tasa especifica de empleo alcanza el 60% de los fernandinos (INE: 2008) y constituye una de las mas altas
del pais. El desempleo se ubica en 7,8%, similar al promedio de los departamentos del interior del pais.

La relevancia de la actividad turistica y cultural-artistica se intensifica en el departamento cuando se trata
de San Carlos, Maldonado y Punta del Este, sobre todo en los meses de verano?. En 2007, el departamento
recibié 611.583 turistas®. Conjuntamente con Montevideo, Maldonado constituye el principal destino de
los visitantes al pais. Es un departamento turistico, donde la belleza natural se conjuga con un circuito de
oferta y consumo cultural de élites artisticas internacionales, a partir del intenso contacto que Punta del
Este y otras ciudades del departamento tienen con el turismo regional e internacional, fundamentalmente
con turistas provenientes de Argentina“.

En lo que refiere a la oferta cultural, es un departamento que cuenta con una infraestructura cultural
variada, con cierta concentracién en las zonas mas turisticas. De acuerdo al estudio de Infraestructura
Cultural de 2002 (Carriquiry: 2004), en Maldonado funcionaban en ese momento ocho salas de cine
ubicadas en Punta del Este, Piridpolis y San Carlos y cinco salas de teatro, esparcidas entre Maldonado,
Punta del Este y San Carlos.

La actividad de los medios de comunicacién masiva se distribuia entre cuatro canales de televisiéon
abierta, seis operadoras de tv para abonados, 22 radios AM y cinco publicaciones peridédicas. También
habia en el departamento un estudio de grabacion sonora.

1. La regionalizacion que Veiga plantea se realizd a partir de procedimientos estadisticos que delimitaron sub-espacios nacionales
relativamente homogéneos. La regién sureste estd conformada por Maldonado y Canelones. (Veiga, 1991)

2. Para eliminar el sesgo del turismo estacional, esta encuesta se realiza fuera de la temporada veraniega.

3. Elingreso de turistas al Uruguay para 2007 se distribuyd principalmente entre Montevideo que albergd a 695.249 turistas, 556.174
Maldonado y 55.409 Piriapolis, 122.837 para el Litoral Termal y 112.377 Colonia. (Datos del Ministerio de Turismo, En: Uruguay en
Cifras, INE, 2009).

4. De acuerdo a los datos existentes en el Ministerio de Turismo, los turistas que entran al pais son principalmente argentinos y
regionales —Brasil, Chile y Paraguay-.
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En cuanto a las posibilidades de lectura y acceso a la informacion, existian en 2002 cinco bibliotecas. El
departamento cuenta con una interesante infraestructura de educacién artistica, a partir de la Escuela
de Arte Dramatico, la Escuela Municipal de Danzas, el Coro Municipal y la Escuela Municipal de Canto
Lirico. Los espacios creativos multifuncionales tienen cierta presencia en el departamento, contando con
cuatro casas de cultura municipal.

Se registra una amplia lista de museos, entre los que se cuenta con una oferta original a nivel nacional, y
una actividad intensa de exposiciones de artes plasticas y fotografia durante la temporada turistica anual,
fundamentalmente.

Otro aspecto singular es el carnaval local, cuyo desfile central ha trascendido fuera de fronteras.

Mas recientemente, se destaca la implementacion en Maldonado del Plan Ceibal, con el consecuente
impacto en la generalizacién de internet en los nifios y familias del departamento.

Esta caracterizacion inicial muestra un departamento de contrastes en el plano socio-cultural y productivo,
con una intensa convivencia estacional internacional en meses de verano y cambios tecnoldgicos de muy
reciente aplicacion.

En este contexto, el presente estudio se preguntd cuales son los imaginarios, practicas, gustos y
comportamientos de consumo cultural en Maldonado en 2009.

El informe presenta seis apartados. En primer lugar se sefialan algunos indicadores sobre la identidad e
imaginario colectivo local. En segundo lugar, se analiza el uso del tiempo libre. En tercer lugar, se realiza
una caracterizacion de los gustos y practicas de consumo cultural.

En cuarto lugar, se exploran las salidas a espectaculos culturales tales como la danza, el teatro, la épera,
el carnaval, los espectaculos musicales y el cine. En quinto lugar, se aborda el consumo de medios y
tecnologias de la informacion y la comunicacion. En sexto lugar, se estudia el nivel de inversién cultural e
indicadores de bienestar general.

Finalmente se presentan algunas conclusiones generales tendientes a caracterizar los rasgos
sobresalientes del estilo de vida, identidad y consumo cultural de los fernandinos en relacion a otros
contextos nacionales.

1. Identidad e imaginario colectivo

Claves del imaginario: pasado, presente, futuro

La comunidad nacional es tanto una realidad tangible como una forma de representarnos e imaginarnos
colectivamente. Es precisamente esta dimensién imaginaria —como diria Benedict Anderson (1991)- la
que logra generar sentimientos de pertenencia, reconocimiento mutuo e integracion social.

Para los uruguayos, el imaginario nacional esta atravesado por referencias al pasado, imagenes del
presente y expectativas de futuro. Pero estas referencias tienen un anclaje local y muestran valoraciones
regionales diferenciadas. Cuando nos referimos a Maldonado, cabe preguntarse cuales son las claves del
imaginario cultural local, y ensayar algunas interpretaciones posibles a partir de los datos.

En Maldonado, la imagen nostalgica de un pasado feliz, fortuito, asombroso y préspero, asociado a la
historica victoria de la contienda entre Uruguay y Brasil en la final del campeonato mundial de futbol en
el afio 1950, es cuestionada mayoritariamente. El 87,7 % sefala “Basta ya de Maracana, hay que mirar
para adelante”. La valoracién es similar a lo expresado a nivel nacional (86,4%), por lo que la tendencia a
mirar al futuro sin anclarse en una imagen mitica del pasado dorado del pais parece ser un proceso mas
amplio de caréacter nacional, acompafnado desde el departamento.

El “sindrome Maracand” —como se le denomina en el informe sobre Desarrollo Humano en Uruguay 2008
(237)- expresa la nostalgia del pais que fue (0 que podia ser) visto desde el pais que ya no es (ni podria
ser). La consulta realizada explora la opinidn de los uruguayos respecto a la siguiente afirmacion: “Basta
ya de Maracana”. Indaga nuevamente en torno a este énfasis nostalgico de un pasado exitoso, aunque
cristalizado. La respuesta a la consulta en Maldonado muestra una reaccién anti-nostalgica, lo que podria
indicar una menor credibilidad en el azar y la hazafia como orientacion del éxito social.



Grafico 1.

Opiniones sobre imaginario nacional en Maldonado. (% de acuerdo)
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Otro mito de la excepcionalidad uruguaya es la denominada “garra charrda”. La “garra charria” muestra
la ostentacién de un cierto heroismo o tesén espiritual que amalgamaba suerte, carisma, técnica y
fuerza, y que ha sido emblematico para la resolucion de conflictos histéricos tanto como de controversias
futbolisticas de los afios de excepcionalidad y gloria nacional.

La garra charrtia alcanza el 43,3% de aprobacion en Maldonado, porcentaje alto pero que no genera
consenso entre la poblacién del departamento como forma de construir el futuro colectivo.

Las formas de pensar el acceso a una vida mejor son varias y, entre ellas, la denominada “viveza criolla”
muestra una ética poco amiga de las reglas para la resoluciéon de situaciones y conflictos. Resulta
interesante que la “viveza criolla” divida aguas entre los fernandinos. Es considerada “util” por el 51% del
departamento.

La forma como se otorga sentido al presente y como se transforman las maneras de actuar del pasado
muestran un tiempo social de transformaciéon. Pero el indicador principal de cambio lo expresa la
afirmacion o credibilidad de un proyecto de pais proyectado hacia el futuro.

La viabilidad del futuro nacional se afirma de forma mayoritaria en Maldonado. Como puede observarse
en el siguiente grafico, las tres cuartas partes de quienes viven en el departamento manifiestan su
desacuerdo con que “El Uruguay no tiene futuro”.

Grafico 2

¢El' Uruguay no tiene futuro? (en %)
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La masiva credibilidad en el futuro del pais no obsta para que, al comparar con otras regiones, los datos
reflejen una relativa menor apuesta por el futuro del pais.

Grafico 3
¢El Uruguay no tiene futuro? (en %)
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Se destaca entonces que en Maldonado, el 21, 1% manifiesta que el Uruguay no tiene futuro, superando
en varios puntos porcentuales al promedio del Interior del pais (17,4%) y en mayor medida distanciandose
del promedio de la capital, que es de apenas el 12,6%.

Mientras el descreimiento en el futuro nacional de los uruguayos abarca a la sexta parte del pais (14,8%),
en Maldonado alcanza a la quinta parte®.

Claves de la identidad departamental: solidaridad, apertura
e integracion local

Se les pregunto a los entrevistados su opinidn respecto a algunos valores de integracién o cohesion
social y apertura a la convivencia con el resto del mundo. A partir de los resultados, podemos interpretar
ciertas pautas que caracterizan la identidad cultural del departamento, tanto en su especificidad como
en la comparacion con el resto del pais:

- El 86,1% en Maldonado cree que “los uruguayos somos solidarios”, mientras sélo el 72,7% en
Montevideo sefalan este valor como caracteristico nacional. También al comparar a nivel nacional,
se evidencia una brecha de diez puntos porcentuales a favor de Maldonado. Este indicador
podria mostrar una valorizacién mayor de la solidaridad social que en otros contextos del ambito
nacional.

- El 77% cree que “deben abrirse las puertas del pais” a nivel internacional, valores similares a
Montevideo y Total Nacional. La hospitalidad aparece como un valor en el Uruguay y se mantiene
en los mismos términos en Maldonado.

Los datos confirman la solidaridad y hospitalidad como caracteristicas ampliamente mayoritarias en el
departamento.

Al comparar las respuestas a estas preguntas en Montevideo, surgen los siguientes indicios.

- Los datos sugieren una sobrevalorizacién de la solidaridad como valor nacional en Maldonado
(86,1%), mas valorizada que en Montevideo (72,7%).

5. Aclaracion: se comparan los resultados de dos encuestas diferentes. Encuesta de Imaginarios y Consumo Cultural en Maldonado
y Encuesta Nacional de Consumo Cultural de los Uruguayos, ambas realizadas en 2009.
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- Ahora, cuando la solidaridad se dimensiona como apertura internacional, el valor desciende casi
diez puntos porcentuales en Maldonado, siendo levemente mayor en Montevideo y levemente
menor al nivel nacional.

- En consecuencia, puede ensayarse que la solidaridad tiene un valor superior entre los fernandinos
que en otros contextos del pais.

- Cuando se trata de “solidaridad internacional” asociada a compartir el territorio o “abrir las puertas
del pais a la gente de todos los paises”, la valoracién sigue siendo ampliamente mayoritaria, pero
se ubica en un punto intermedio entre Montevideo y el promedio nacional.

Grafico 4. Los uruguayos somos solidarios (afirmacion), y
Grafico 4. El Uruguay deberia abrir sus puertas a gente de todos los paises
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El valor del patrimonio

De acuerdo a la Unesco (2009), la valoraciéon del patrimonio se asocia a la conexion con el pasado y
la tradicion, asi como el valor otorgado a la memoria colectiva y espacio compartido. Puede referir al
entorno, lugares y paisajes, como a fiestas y personajes.

En este sentido, pueden distinguirse diferentes tipos de patrimonios nacionales: el patrimonio natural,
asociado a los paisajes y el medio ambiente, el patrimonio urbanistico-edilicio y el patrimonio intangible,
mas bien asociado a la valoracion de las tradiciones culturales artisticas.

Las playas, principal patrimonio nacional

Las playas, parte del patrimonio natural del pais, son también un recurso de identidad y reconocimiento
cultural. Las playas son fuentes de recursos y empleos y, por tanto, constituyen poderosos atractivos
naturales que dinamizan la actividad econdémica y la vida cultural de las regiones en las que se
emplazan.
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Departamento de playas paradisiacas, Maldonado constituye un interesante caso para analizar la
valoracién costera, en tanto patrimonio natural nacional: el valor otorgado a las playas como “principal
patrimonio del Uruguay” supera la mitad de la poblacion, alcanzando al 55,5% de acuerdo.

Grafico 5.
El principal patrimonio del Uruguay son las playas (en %)
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Esta valoracién decrece en otras regiones del pais: el promedio de los departamentos del Interior es varios
puntos porcentuales menor (47,4%). También en Montevideo y en el promedio nacional, la centralidad de
las playas como principal patrimonio es diez puntos porcentuales menor.

El valor de las playas aparece destacado en Maldonado, lo que podria asociarse a la valoracion de la
naturaleza y del entorno paisajistico como clave de la identidad cultural departamental.

Los banados de Rocha

La apreciacion sobre los bafnados de Rocha —departamento fronterizo— es también alta en el contexto
nacional, aunque no supera el promedio del interior del pais.

Grafico 6.

Los bafiados de Rocha deben ser preservados a toda costa (en %)
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El 85, 7% considera que los banados de Rocha deben ser preservados, frente al 87,9 del conjunto de la
poblacién en los departamentos del Interior. Ciertamente el valor del patrimonio natural de los bafiados
de Rocha decrece en Montevideo (79,8%).
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El valor de los parques y espacios al aire libre

Los fernandinos también valoran los parques naturales, como lo muestra la consulta sobre la asistencia
al parque de la UTE en el ultimo afio, que alcanza el 30,8% de los habitantes del Departamento.

Los paseos por espacios al aire libre cautivan en amplia mayoria: mas de las tres cuartas partes de la
poblacion suele salir a pasear por espacios al aire libre. Supera el tercio de los fernandinos la asistencia
durante el Ultimo afio al zoolégico (36,1%) y, en proporcidn levemente menor, la practica de deportes al
aire libre como la pesca (31,4%) y el futbol (24,1%).

Como veremos mas adelante, los fernandinos valoran preferencialmente los espacios naturales por sobre
las fiestas o festivales tradicionales artisticos en otros departamentos para el esparcimiento y uso del
tiempo libre, aunque otorgan alto valor cuando se trata de festejos locales.

El patrimonio urbanistico

El patrimonio urbanistico nacional también es fuertemente valorado por quienes viven en Maldonado.
Casi tres cuartas partes de la poblacién en el departamento cree que las grandes obras de ingenieria y
arquitectura del Uruguay no son valorizadas, valor més alto que el registrado en promedio en el Interior
del pais, en Montevideo y en el total nacional.

Grafico 7

Ud. esta de acuerdo con que las grandes obras de
ingenieria y arquitectura del Uruguay no son valorizadas (en %)
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El patrimonio cultural-artistico

El patrimonio cultural artistico aparece menos valorizado cuando se trata de asistencia al Dia del
Patrimonio. Los datos indican una valorizacién mas intensa del patrimonio natural y los espacios al aire
libre —espacios a los que se le rinde tributo cotidianamente— que al festejo del patrimonio cultural-artistico.
La concurrencia al Dia del Patrimonio es escasa; apenas el 16,3% asistié en el Gltimo afio, con un promedio
mas bajo que el del Interior (18,2%) y a diferencia de Montevideo, donde el 40,4% asisti6 en el Gltimo afo.

Grafico 8
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Otros datos pueden operar como indicadores de valorizacién del patrimonio intangible, referido a la
valorizacion de fiestas y tradiciones culturales.

Los datos indican que es minoritaria estadisticamente la participacion de los fernandinos en festivales y
fiestas tradicionales en otros departamentos del pais. En primer lugar, sélo el 3 % manifiesta haber ido a la
fiesta de la Patria Gaucha y en similar proporcién al Festival del Olimar en Durazno el ultimo afio (3,2%).

A la Semana de la Cerveza en Paysandu asistieron el 1,8% de los fernandinos en el mismo periodo.
Cuando se trata del patrimonio cultural local, la valorizacidén es mayor: cuatro de diez asistieron en el
ultimo afo a festejos locales, barriales o de la ciudad en la que viven.

Otros indicadores del valor de las tradiciones nacionales pueden rastrearse a partir de las preguntas
realizadas sobre el reconocimiento y gusto del candombe. Se pregunté si gusta escuchar las cuerdas de
tambores, lo que es afirmativo en las tres cuartas partes de los entrevistados del departamento.

Grafico 9.

Opinidn sobre las cuerdas de tambores (en %)
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La diferencia es quizas que el gusto no condice con la practica que afecta apenas a uno de diez
fernandinos (9,7%). Los niveles de tolerancia son altos respecto a los gustos y practicas de otros: el
17,5 manifiesta que las cuerdas de tambores no le gustan, pero las tolera, y apenas el 2,4% sostiene que
deberian prohibirse.

Patrimonio cultural “letrado”: mas alla de la escuela

La imagen y proyeccién del arte y la cultura a lo largo del tiempo, especialmente cuando se trata de
gustos, reconocimiento y rituales de rememoracién de personalidades de la cultura letrada ofrece un
interesante indicador de legitimidad de cierta cultura tradicional, asociada al sistema educativo.

En la encuesta se consult6é acerca de si después de haber terminado los estudios se contindan leyendo
algunos reconocidos escritores nacionales, incluidos en los programas de estudio de primaria y secundaria.
La encuesta identificé referentes de la identidad letrada y cultural nacional que se han tradicionalizado en
mayor o menor medida a partir del sistema educativo.



Como puede apreciarse en el grafico, los margenes de anclaje de estos autores difieren sustantivamente.
Pese a ello, las diferencias entre autores recorren desde una sexta parte de la poblaciéon de Maldonado
que ha continuado leyendo a Juan Carlos Onetti (14,7%), y en similar proporcion a Juan José Morosoli
(17,5%), al 22,9% que lee a Florencio Sanchez y el 36,6 % que lee obras de Juana de Ibarbourou.

Entre los autores a los que se hizo referencia en la encuesta, Juana es quien mas se lee luego de terminar
los estudios cuando analizamos el departamento de Maldonado.

De forma similar, algunos reconocidos pintores suelen ser parte de museos visitados a partir de la escuela
o el liceo. Tal es el caso del pintor Joaquin Torres Garcia y de Juan Zorrilla de San Martin. Al terminar los
estudios, entre una cuarta y una quinta parte de los fernandinos ha visitado sus obras (22,7% y 25,6%
respectivamente).

Grafico 10.
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Grafico 11

¢ Asistio a ver las obras de...? (en %)
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Por otra parte, la encuesta explord sobre quiénes creen que deberian figurar en las monedas nacionales.
En general, esta pregunta otorga pautas sobre las figuras que aparecen destacadas y resultan dignas de
rememoracion.
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Los resultados de tal pregunta se orientan en su primera opcidn a un cierto desconcierto. Mas de la
mitad de los fernandinos no sabria a quién elegir. Entre los decididos a emitir opinién, un quinto refiere
a figuras politicas, y también aparecen héroes nacionales y figuras destacadas de la historia nacional.
En forma minoritaria, refieren a figuras artisticas y culturales uruguayas, musicos, escritores y pintores
fundamentalmente.

Graficos 12y 13
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Mas alla de la significacion estadistica, resulta ilustrativo sefialar que, entre otros, se menciona a Juana de
Ibarbourou, Horacio Quiroga, Mario Benedetti, Eduardo Galeano, China Zorrilla y Joaquin Torres Garcia.
También hay quien hace referencia a sus idolos, y menciona personalidades del espectaculo internacional,
como Brad Pitt o Chayane. Hubo quien sefal6 que deberia estamparse en los billetes la figura de su padre.

2. El tiempo libre

El uso del tiempo ilustra las rutinas de sociabilidad y procesos de individualizacion, prioridades y
posibilidades de disposicion de tiempo, practicas artisticas, la consolidacion de gustos y espacios de
placer. A nivel nacional, los medios de comunicacién comparten el uso del tiempo libre con la sociabilidad

familiar y el encuentro de amigos.

En Maldonado, mas de la mitad de los encuestados pasa su tiempo libre mirando television, y casi la mitad
se reune con la familia. Menos son los que escuchan radio o pasean al aire libre.

Entre los aspectos a destacar en el uso del tiempo libre, se sefialan los siguientes:

- Entre la familia y los amigos, los fernandinos optan por la familia con mayor intensidad (48% y 22%
respectivamente).
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- Entre la television y la radio, la imagen gana la partida del uso del tiempo libre (56,3 % y 38,3%
respectivamente).

- Nuevamente surge que los paseos al aire libre tienen cierta centralidad en el uso del tiempo libre.
Esta vez, el aire libre gana frente a los habitos domésticos tradicionalmente asociados a espacios
cerrados en los hogares como el tejido, crochet, costura, pintura, manualidades, juegos e incluso
respecto a la lectura, que concentra las preferencias de una sexta parte de la poblacién. También
se prefieren frente a opciones como ir al teatro o al cine.

- A este respecto, cabe destacar que ir al cine o al teatro es menos recurrente adn que los habitos
religiosos o deportivos. La baja recurrencia a las tradicionales salidas —teatro y cine— quizas se
relacione a las distancias que median en varios puntos para acceder a la oferta existente.

Los habitos de esparcimiento muestran una intensa relacion con la television y con los circulos sociales
mas préximos, asi como se insiste en la valoracion de la naturaleza y el espacio publico. Pese a ello, los
deseos de uso del tiempo libre muestran una valoracion diferente de prioridades.

Graficos 14y 15
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Como puede observarse en los graficos 14 y 15, los medios tienen un lugar privilegiado en el uso del tiempo
libre. En cierta medida podria explicarse esta centralidad por la compatibilidad entre mirar televisién o
escuchar radio y la realizacién de otras actividades.

Las actividades de sociabilidad vinculadas a los afectos —familia y amigos— se privilegian también como
forma de utilizar el tiempo de ocio. Otras actividades domésticas, como la lectura y las manualidades,
tienen un lugar en el uso del tiempo libre en Maldonado. En gran medida, el uso del tiempo libre parece
ser parte de una rutina social intensa. Fuera del hogar, se privilegia salir a pasear mas que “ir al cine” o
“ir al teatro”, menos frecuentes.

Otros indicadores nos revelan las actividades externas al ambito doméstico que ocupan el tiempo libre
de los fernandinos. Cabe destacar que el 76,3% sale a caminar, correr, pasear al aire libre, casi un tercio
practica la pesca (31.4%) y el 24, 1% va regularmente al estadio a ver futbol. En Maldonado el uso del
tiempo libre es tanto doméstico como en espacios publicos. En estos ultimos se valora la naturaleza y
los espacios al aire libre.

De la misma forma, también se privilegia el ambito local y departamental cuando se trata de fiestas o
festivales mas que la salida hacia otros departamentos del pais —como se analizé anteriormente, cuando
se trato la valoracién del patrimonio cultural asociado a la participacion en festivales y fiestas tradicionales
en otros departamentos-.

La participacién en los festejos locales alcanza al 40,6%, mientras la asistencia a fiestas —como el festival
de la patria gaucha o la fiesta de la cerveza-realizadas en otros departamentos, es sustantivamente menor.

Grafico 16
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Cuando se analiza el perfil del uso del tiempo libre —-Ver cuadro 1 en Anexo- de acuerdo al sexo, edad,
nivel educativo e ingresos de los fernandinos, surgen las siguientes constataciones:

- Las mujeres tienden a mirar televisiéon (59,8), escuchar radio (38,3) y realizar paseos al aire libre
(26,1). La reunion con la familia se privilegia en el uso del tiempo libre femenino (50% sobre 47,7%),
mientras la reunién con amigos es algo mas intensa en el caso de los varones (24,6 y 19,7%
respectivamente).

- Cuando se trata de leer, las mujeres toman la delantera. Mientras sélo el 12,1% de los varones
leen en el tiempo libre, lo hace el 22,3% de las mujeres. Tejer, hacer crochet o costuras también es
fundamentalmente una préactica femenina de uso del tiempo de ocio.

- Mirar television en el tiempo libre es una opcién mayoritariamente femenina, mientras escuchar
radio es una actividad que realizan por igual varones y mujeres (38,4% y 38,3%). Los varones van
mas a clubes deportivos o sociales.

- Lareunién con amigos también es una practica de jovenes, al igual que escuchar radio. Salir a bailar
es una practica propia de los jovenes en relacidén a otros grupos de edad. Las salidas al cine y teatro
son mayores entre los menores de 30 también. Jovenes y adultos asisten a clubes deportivos.



- Pero los adultos entre 30 y 60 afos tienden a usar el tiempo libre en el ambito doméstico; quizas
por la etapa del ciclo vital, su perfil de uso del tiempo libre se concentra en reunirse con la familia,
mirar television y salir a pasear al aire libre.

- Mirar television se intensifica en los de mayor edad, al igual que jugar a las cartas, pintar o hacer
artesanias.

- Los que tienen mayor nivel educativo escuchan radio y miran televisién, juegan cartas, tejen y
asisten a la iglesia. Los de mayor nivel educativo se reinen mas con la familia y mucho mas con
amigos, leen mas y salen mas, tanto a pasear al aire libre como al cine y al teatro. Con mayor
intensidad que quienes tienen menor nivel educativo, van a clubes deportivos.

- Algunas practicas se intensifican con el nivel adquisitivo del hogar. Entre ellas, los paseos al aire
libre, las salidas al cine y al teatro y las reuniones con amigos. También la asistencia a un club
deportivo es una practica realizada por quienes tienen mayores ingresos.

- Para quienes tienen bajos ingresos familiares, la radio y la televisién concentran el uso del tiempo
libre, tanto como tejido, crochet y costura, o la asistencia a la iglesia.

Con muy baja significacion estadistica aunque interesante, resulta que algunos mencionan otras formas
de pasar el tiempo libre. Entre las “otras” opciones se destacan quienes mencionan “disfrutar de la vida”,
“ir a la playa” o “a pescar”. También algunos “estudian” o “trabajan” en su tiempo libre.

3. Consumo cultural: gustos y practicas

Los gustos musicales

La musica, en muchas formas, nos define. Expresa nuestra identidad cultural, revela nuestros ritmos
preferidos, los mensajes e historias que nos interesa retener, capacidad critica y deseos de expresion.
También la musica muestra intereses socialmente diversos cuando se trata de jévenes o adultos
mayores, mujeres o varones, origenes raciales o étnicos, élites o sectores populares, tradiciones rurales
o innovaciones urbanas, trayectorias educativas y posicionamientos politicos.

Estos procesos y caracteristicas de la musica tienen consecuencias a nivel nacional. Tal es asi que el
folklore es la principal preferencia musical de los uruguayos. En Maldonado —como lo ilustra el Grafico
17—, la primera opcién musical es el folklore (24,5%), mientras la cumbia se ubica en el segundo lugar y
la musica melddica o romantica ocupa el tercer lugar de las preferencias.

Grafico 17
Preferencias musicales. Pregunta multirespuesta: maximo tres respuestas (en %)

Candombe
Murga / Carnaval
Marcha

Jazz / Blues
Otras

Mdsica brasilera

Mdsica cléasica

Popular

Tipica / Tango
Tropical / Salsa

Rock / Pop

Melddica / Roméntica

Cumbia

Folklérica

MALDONADO: PAISAJE CULTURAL / ROSARIO RADAKOVICH

179



MALDONADO: PAISAJE CULTURAL / ROSARIO RADAKOVICH

180

Al igual que a nivel nacional, el patron de gustos uruguayos afirma la tradicién del folklore. A diferencia,
la “disputa” de gustos marca tendencias diferenciadas.

Grafico 18

Preferencias musicales. Resumen (en %)
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Como se observa en el grafico 18, si se reagrupan los géneros musicales, puede obtenerse el siguiente
paisaje musical en Maldonado:

- 9 de 10 prefieren musica popular tradicional, que incluye el folklore, la musica popular uruguaya, el
tango, la musica de murga y candombe. Los fernandinos otorgan alto valor a la tradicidén nacional
cuando se trata de preferencias musicales.

- 5 de 10 gustan de la musica tropical nacional e internacional —tropical, salsa y cumbia—. Los gustos
estan divididos cuando se trata de musica tropical: la mitad de los pobladores de Maldonado eligen
la musica tropical entre sus primeras tres preferencias musicales.

- 4 de 10 optan por la musica romantica o melédica, conjuntamente con la musica brasilera. Cuando
se trata de ritmos melddicos y atencién al ritmo, una buena parte de los fernandinos toma la
iniciativa de consumo.

- Casi 2 de 10 prefieren musica clésica. Minoritaria pero presente en los gustos, la musica clasica
tiene un lugar en las preferencias en Maldonado.

Los gustos musicales varian de acuerdo al sexo, edad, nivel educativo y nivel de ingresos de los
fernandinos —Ver cuadro 2 en Anexo-. A continuacion se resefian algunas diferencias interesantes en el
perfil de gustos de los géneros musicales.

- Aunque el folklore sea preferido por todos, hay una mayor predileccién de los varones por este
género; en el caso de la musica melédica esto ocurre con las mujeres y en el caso del rock and pop,
con los varones. La cumbia villera es un género transversal en las preferencias entre los sexos.

- Entre los jovenes, el rock and pop y la cumbia villera son los favoritos. Las personas de edad media
gustan del folkore, de la cumbia y cumbia villera. Los adultos mayores privilegian también el folklore
y el tango.

- Al considerar el nivel de estudios, se mantiene el gusto prioritario por el folklore, aunque surgen
diferencias en las demas opciones. Quienes tienen menores estudios gustan de la musica tropical,
cumbia y cumbia villera. Quienes tienen mayor nivel educativo también tienen preferencias
musicales diferenciadas: privilegian el rock and pop por sobre el folkore, la musica romantica y
melédica, asi como la musica clasica, por sobre otros géneros musicales.



- El nivel de ingresos delimita otros gustos prioritarios en materia musical: quienes tienen menores
ingresos prefieren el folklore, la musica tropical y la cumbia, mientras quienes tienen mayores
ingresos gustan de la musica melddica, rock and pop y folklore principalmente.

En términos generales, el gusto musical en Maldonado no se diferencia sustantivamente de las preferencias
nacionales. El perfil de gustos de acuerdo al sexo, edad y niveles educativo y de ingresos, sigue las
tendencias nacionales.

Los gustos cinematograficos

Los gustos cinematograficos nos hablan de opciones narrativas, estéticas y sensoriales respecto a la
ficcion. También de géneros que se privilegian e intereses audiovisuales comunes. Como puede apreciarse
en el gréfico 19, los fernandinos privilegian la accién, las comedias y los programas histéricos por sobre
otras opciones cinematograficas.

Grafico 19

Peliculas preferidas. Pregunta multirespuesta (en %)
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Las opciones cinematograficas estan marcadas con una fuerte impronta segun el sexo, edad, nivel
educativo e ingresos. Se destacan a continuacion, algunas valoraciones al respecto —Ver cuadro 3 en
Anexo-:

- Mientras los varones se diferencian por privilegiar las peliculas de accién, cowboys y ciencia
ficcidn; las mujeres privilegian las peliculas romanticas y comedias.

- La accion y la ciencia ficcion también son territorios juveniles, mientras que los “musicales” son
privilegiados por los de mayor edad. A mayor nivel educativo, mayor interés relativo por los dramas,
las peliculas historicas y romanticas.

- Decrecen con el nivel educativo los gustos en la ciencia ficcién y las peliculas de vaqueros y
cowboys.

- Quienes cuentan con mayores ingresos privilegian las peliculas histéricas y los dramas.
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El cine nacional

Se consultd en la encuesta sobre los gustos cinematograficos, aportando informacién sobre la valoracién
del cine nacional. A este respecto, los datos confirman que en Maldonado interesa la produccion nacional
cinematogréfica: el 18,7% ha visto cine nacional “en cine”, mientras mas de la mitad ha visto cine nacional
en la televisién (56%).

Grafico 20
¢ Ha visto cine nacional en...? (en %)
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Cuando se consulta sobre la politica a seguir respecto al apoyo que el estado otorga al cine nacional, el
43% de los fernandinos considera que debe ser mantenido y el 44% que deberia ser aumentado. Menos
de un 3% cree que deberia disminuirse o eliminarse.

En consecuencia, se puede entender que la relevancia del cine y del cine nacional no esta depositada
puramente en la asistencia a la sala, sino en la valoracion de la produccion de ficcion nacional,
independientemente del modo en que se acceda a la misma.

Los gustos televisivos

Las coordenadas del gusto televisivo se orientan hacia los informativos, que son el centro de atencién; le
siguen las telenovelas y las peliculas. Luego, los programas deportivos y de entretenimiento.

Algunos rasgos interesantes surgen del analisis del cuadro siguiente respecto a los gustos televisivos de
acuerdo al sexo, edad, nivel de estudios e ingresos de los fernandinos —Ver cuadro 4 en Anexo-:

- Los varones prefieren peliculas y deportivos, mientras las mujeres gustan mas de los informativos
y peliculas. Sorprendentemente, los varones tienen mayor preferencia por las telenovelas.

- Los mas jévenes prefieren las peliculas, y a medida que aumenta la edad, aumenta el interés por
los informativos y periodisticos.

- A menor nivel educativo, mayor es el gusto por las telenovelas.

- Quienes tienen menores ingresos manifiestan un fuerte interés por los informativos.



El universo de la lectura: entre los libros y las revistas

Los Libros. La lectura de libros aparece como un parte-aguas entre dos grupos poblacionales: uno que
lee varios o algunos libros al afio, otros que no tienen el habito regular de lectura. La lectura mas intensa
corresponde a un quinto de la poblacion del departamento (21.9%), que declara leer varios libros al afio. El
27% lee algunos libros al ano. Otro dato revelador es que casi un tercio de los fernandinos no lee nunca libros.

Grafico 21

Lectura de libros (en %)
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Cuando se analiza el perfil de lectores de libros —Ver cuadro 5 en Anexo-surgen otras consideraciones
interesantes en los habitos de lectura del departamento:

- Las mujeres prefieren novelas y poesia, mientras los varones optan por los ensayos y biografias. El
humor también es un género principalmente masculino, mientras las mujeres gustan de la lectura
de libros de salud y autoayuda.

- La edad también muestra perfiles diferenciados de lectura de libros. Los jovenes leen ensayos y
estudios mas que los adultos y adultos mayores, y también son quienes privilegian el humor.

- El nivel educativo revela preferencias pronunciadas en ensayos y estudios para los mas educados,
y para quienes alcanzaron primaria se muestra una tendencia a privilegiar la poesia.

- El nivel de ingresos expresa diferencias en la lectura de libros: quienes tienen ingresos medios
tienden a leer mas novelas y cuentos, mas poesias y sustantivamente menos biografias, memorias
y literatura de humor.
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Las revistas. La lectura de revistas ofrece informacién adicional sobre las caracteristicas y tendencias del
consumo letrado en una clave mas ludica y concisa que la lectura de libros. A este respecto cabe destacar
que los fernandinos que leen revistas, prefieren las revistas nacionales y revistas argentinas por sobre
revistas de otros origenes. También son pocos los lectores de revistas locales.

Grafico 22

Lectura de revistas. Pregunta multirespuesta (en %)
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Como muestra el grafico, el tipo de revistas preferido revela intereses diversos y fundamentalmente
asociados al interés por las trayectorias biograficas de famosos y puesta al dia sobre la vida cotidiana de
artistas del mundo del espectaculo. Las revistas sociales son las preferidas por el 53,9%.

El interés decrece, pero en segundo lugar, el 28.9% lee revistas de informacién general y el 15.8% prefiere
revistas deportivas.

Otras opciones son minoritarias-ciencia/técnica, decoracion, arte, moda, etc., mencionadas por uno de
diez lectores.
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4. Las salidas culturales: danza, teatro, 6pera, carnaval,
espectaculos musicales y cine

A continuacién se presentan algunas de las actividades artisticas que se inscriben en la denominada
“cultura de las salidas”.

En contraposicion a las actividades culturales que se realizan en el ambito doméstico del hogar, las
denominadas “salidas” suponen trasladarse a espacios especificos como teatros y salas de cine, galerias
0 museos para la asistencia a espectaculos musicales o para ver obras de arte o piezas artisticas. Se trate
de espacios intimos o masivos, siempre las salidas tienen la impronta de un uso del tiempo colectivo, de
la salida del hogar, de la preparacién que supone “salir” en términos de status y prestigio.

La danza

Mas de la mitad del departamento asistid alguna vez en su vida a espectaculos de danza y un quinto de
la poblacion asistié el ultimo afio (19,9%).

Grafico 23

Tipo de danza al que asistio el ultimo afo. Pregunta multirespuesta (en %)
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La asistencia a espectaculos de danza se concentra en espectaculos folkléricos que superan los dos
tercios de la asistencia en el ultimo ano (68%). Una sexta parte asistié a ballet (15,3%) y la quinta parte
asisti6 a espectaculos de danza moderna (20,7%). Una quinta parte asistio a ver tango (19,3%) y apenas el
4% fue a ver salsa. Una cuarta parte asistio a otros tipos de espectaculos de danza. El perfil de asistencia
a espectaculos de danza —Ver cuadro 6 en Anexo-revela diferencias de género, edad y nivel educativo.

Entre los principales resultados se destaca que:

- Quienes gustan de la danza folklérica son fundamentalmente varones, de edad media y de nivel
educativo primario e ingresos bajos.

- El perfil de amantes del ballet es similar en cuanto a las preferencias por sexo; tiende a centrarse
en un publico adulto mayor, en niveles educativos medios, mas alla del nivel de ingresos.

- La danza moderna en Maldonado muestra paridad en el gusto entre los sexos, constituye un
espectaculo de interés juvenil y de quienes tienen un nivel educativo secundario y terciario, sin
expresar diferencias estadisticamente sustantivas en el ingreso.
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En la encuesta se exploraron las razones por las que no se asiste méas a espectaculos de danza. El gréafico
que se presenta a continuacion muestra las principales razones acusadas.

Grafico 24

¢ Por qué no asiste mas a espectaculos de danza? (en %)
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Los fernandinos acusan no tener tiempo o desinterés, asi como en menor medida revelan otros intereses
prioritarios y mencionan la distancia geografica para acceder a la oferta de espectaculos. Muy pocos
mencionan el costo de las entradas como factor prohibitivo.

Salir al teatro

Casi la tercera parte de los fernandinos que alguna vez asistieron al teatro, volvieron a salas durante el
ultimo afo. El 21 % asistioé a obras de teatro mas de una vez en el afio- el 5,7% asistié muchas veces y
el 15% asistié dos o tres veces- y el 10% manifiesta haber asistido una vez. Por otra parte, el 68% no
concurrié durante el periodo.

El perfil de asistentes al teatro en el Ultimo afo sugiere un publico feminizado, de edad media, con nivel
educativo medio y alto nivel de ingresos.

Grafico 25

Asistencia al teatro en el Ultimo afio (en %)
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Aclaracion: Se consideraron Unicamente quienes manifestaron haber asistido alguna vez en la vida al teatro.
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La dpera

El 11,5% asistio alguna vez en su vida a espectaculos de épera, aunque refiere a una practica pasada mas
que a una presente en el departamento.

La asistencia a museos, exposiciones y muestras de arte

La asistencia a museos durante el ultimo afio muestra un publico recurrente que casi alcanza la quinta
parte de la poblacién (3,8 y 14,7% entre ambos, el 18,5%). Sin embargo, mas de dos tercios de la
poblacion del departamento manifiesta que hace afios que no va o nunca fue: 38,4 % hace afos que no
va, y 31,4% nunca fue.

Grafico 26

Asistencia a museos, exposiciones y muestras de arte en el Ultimo afio (en %)
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El carnaval

La asistencia al carnaval local es del 43,5%. No es estadisticamente significativa la asistencia al carnaval
en otros departamentos ni en el exterior.

Grafico 27

Asistencia al carnaval en su localidad (en %)

3.8

| Si
No
m NS/NC

MALDONADO: PAISAJE CULTURAL / ROSARIO RADAKOVICH

187



MALDONADO: PAISAJE CULTURAL / ROSARIO RADAKOVICH

188

Los espectaculos musicales.

Los fernandinos han asistido en baja proporcion a espectaculos musicales el ultimo afio: el 70,7%
manifiesta no haber asistido a ningun espectaculo musical en el periodo. Uno de diez asistié a un
espectaculo musical; en proporcion levemente superior, se manifiesta haber asistido a algunos
espectaculos musicales, y apenas el 5% asistié a muchos.

Grafico 28

Asistencia a espectaculos musicales (en %)
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Salir al cine

Asistir a salas de cine no esta dentro de las rutinas mas intensas de consumo cultural en Maldonado.
Uno de diez fernandinos va al menos una vez al mes al cine. Una cuarta parte fue al cine alguna vez en
el afo. Dos tercios de la poblacion de Maldonado hace afios que no van o nunca fueron al cine: 55,3% vy
7,8% respectivamente.

Grafico 29. Frecuencia en la asistencia al cine (en %)
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La asistencia al cine al menos una vez en el Ultimo afio fue principalmente de mujeres, de nivel educativo
medio, de edades medias y altos ingresos.

Al comparar el perfil de asistentes al teatro y al cine, surge que el teatro es el mas feminizado; el publico
es de edad mayor, centrado en quienes alcanzaron nivel secundario y en quienes alcanzan nivel medio
y alto de ingresos.

Salir al cine esta levemente feminizado, tiene un perfil un poco maés joven en la asistencia; también
concentra publico mas educado y de mayores ingresos (Ver Cuadro en Anexo).



Muchos aspectos recorren las salidas, en tiempos en que practicamente todo puede verse desde el hogar
a partir de las pantallas televisivas. De acuerdo a los datos, las salidas a espectaculos artisticos tienen un
lugar minoritario entre los fernandinos.

Seria interesante explorar en profundidad el impacto que esta situacion plantea para la sociabilidad de los
publicos, y los cambios que estas condiciones plantean en el uso de la infraestructura cultural publica.

En términos generales, el consumo cultural-artistico fuera del hogar es reducido. El publico tiende a
quedarse en el hogar mas que a asistir a los espectaculos.

5. Consumo de medios y tecnologias de la informacion
y la comunicacioén

Los medios: prensa, radio y televisiéon

Los diarios. La lectura de diarios de forma cotidiana en Maldonado es absolutamente minoritaria: apenas
8 de cada 100 leen diarios todos los dias (8,2%).

Grafico 30

Frecuencia en la lectura de diarios
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Los semanarios. Dos tercios no lee nunca semanarios, mientras que el tercio restante lee a veces e incluso
algunos leen todas las semanas —el 8,5%-.

Grafico 31
Frecuencia de lectura de semanarios (en %)
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La radio. En Maldonado, 8 de 10 escuchan radio todos los dias, y dos de tres prefieren FM (65,4%).
Grafico 32

Frecuencia en la que escucha radio (en %)

3.4
5.2

79.9

M Todos o casi todos los dias
Algunas veces a la semana

W (Casi nunca

= Nunca

La televisidon. El consumo televisivo se divide en tercios. Dos tercios miran tv cable, sefial, digital, direct
tv, y s6lo un tercio prefiere la tv abierta.

Graficos 33y 34
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Las preferencias en los tipos de canal revelan que seis de diez fernandinos prefiere los canales uruguayos
(61,7%). Los canales argentinos ocupan el segundo lugar de las preferencias (20,6%).
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Tecnologias de informacién y comunicacion: internet y telefonia celular
Internet

Varias son las preguntas que refieren a Internet. En primer lugar, se explora el conocimiento sobre Internet
a partir de la pregunta ;Usted sabe qué es Internet? No es sorprendente que las respuestas afirmativas
alcancen el 89% de los entrevistados, en momentos de centralidad del consumo de las tecnologias de
la informacioén y la comunicacién.

En segundo lugar, se consult6 sobre la frecuencia del uso de Internet. Como puede observarse en el
grafico, las rutinas que internet plantea a los pobladores del departamento dividen aguas.

Por una parte, el uso cotidiano de internet alcanza a tres de diez fernandinos (30,8 %). Ademas, uno de diez
(12,1%) utiliza Internet alguna vez en la semana, y es menor la intensidad mensual. Sélo el 8,1% consulta
Internet alguna vez al mes. Por otra parte, la mitad restante nunca (42,7%) o casi nunca (6,1%) usan Internet.

Grafico 35
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Comparando estos datos con otros contextos geograficos, surge que el uso de Internet a nivel semanal
es levemente superior en Maldonado, con relacién a otros departamentos del pais.

Respecto a la capital, la lectura se invierte, ya que el uso semanal en Maldonado es bastante menor al de
Montevideo —diez puntos porcentuales menos-.

Respecto al promedio de uso semanal, Maldonado se ubica a medio camino entre el promedio nacional
y el promedio de otros departamentos del Interior, méas lejos del consumo de la capital del pais.

En tercer lugar, se consulté a los fernandinos sobre cual es la utilidad que le dan a Internet.
Grafico 36

¢ Para qué usa Internet? (en %)
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En cuartolugar, el tipo de uso otorgado a Internet revela diferentes perfiles poblacionales —Ver cuadro 7 en Anexo-.

- En lo que respecta a la distribucion por sexos, los varones tienden a usar mas Internet para trabajar
y para divertirse, mientras las mujeres utilizan mas la red para informarse y para sociabilidad.

- Entre los grupos de edades, los jovenes tienden a usar Internet como forma de interactuar con
amigos y divertirse. Los adultos de edad media buscan fundamentalmente informacién, y los
adultos mayores utilizan la red para hacer sociales.

- Quienes tienen menor nivel educativo tienden a concentrar el uso de Internet en la comunicacion
con amigos, mientras aumenta el uso para estudiar y trabajar entre quienes tienen mayor nivel
educativo.

- El uso de Internet, cuando se lo analiza de acuerdo a los ingresos, muestra que las opciones que
privilegian pobres y ricos es comunicarse y buscar informacion.

AUn no se registra una actividad mas intensa en la creacion de blogs o redes de amigos —como facebook—
significativas en el departamento. De cualquier forma, esta opcién supera el 1% cuando se trata de los
segmentos mas educados del departamento.

En quinto lugar, se consulté sobre el lugar en el que se usa Internet. Los resultados confirman que el uso
de Internet es fundamentalmente doméstico. Otras opciones, como los cyber cafés o centros de Antel
son utilizados, asi como algunos utilizan el trabajo como lugar de conexién a la red.

Grafico 37

Lugar donde utiliza Internet (en %)
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En sexto lugar, se consulté sobre la modalidad de conexion. El 67 % se conecta a través de banda ancha,
lo cual significa que tiene conexidén 24 horas 7 dias a la semana. Un 13% se conecta via Adinet (13%), y
el 9.7% a partir de wifi o conexion inalambrica.

Grafico 38

Modo de conexién a Internet (en %)
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En séptimo lugar, el uso de Internet muestra diferencias en cuanto a la apropiacion de la tecnologia, y por
tanto el tiempo que hace que se utiliza Internet es un indicador interesante. Como muestra el grafico, los
datos revelan que el uso de Internet comenzé a popularizarse en los ultimos diez afos. En consecuencia,
como puede observarse en el siguiente gréafico, era infimo el uso de Internet hace mas de 15 afos, y
apenas una sexta parte usa Internet desde hace 10-15 afos.

Casi un tercio de los fernandinos incorporé Internet en los Ultimos 5 a 9 afios. Y practicamente la mitad
de la poblacién utiliza Internet hace menos de cinco afos.

Lo incipiente del uso regular de Internet puede apreciarse cuando se constata que una quinta parte de la
poblacion del departamento incorporé Internet a sus habitos regulares de consumo cultural en el Ultimo
afho: el 14.6% hace un afio y el 5,9% hace menos de un afio.

Grafico 39

Tiempo de uso de Internet (en %)
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Posicion frente al Plan Ceibal

En la encuesta se consulté acerca del conocimiento y opinion sobre el Plan Ceibal entre los
fernandinos.

En primer lugar, se exploré si la poblacién de Maldonado sabe de qué trata el Plan Ceibal. A este respecto,
una abrumadora mayoria (83.1%) confirma estar informado sobre el Plan. Y ello quizas se relacione con
que practicamente la cuarta parte de la poblacién del departamento cuenta con al menos una laptop del
Plan Ceibal.

Grafico 40

Opinién respecto al Plan Ceibal (en %)
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En segundo lugar, como revela el grafico, se consulté propiamente la opinién de los fernandinos sobre
el Plan Ceibal.

- La encuesta constata que el 79.1% de los pobladores del departamento cree que el Plan Ceibal
mejora el futuro de los nifios.

- Practicamente todos acuerdan en que constituye una ventana al mundo: el 92% cree que el Plan
Ceibal pone a los nifios en contacto con el mundo.

- No obstante, un quinto de la poblacién cree que no cambia nada (19,7%) y una sexta parte cree
que le hace perder el tiempo a los nifos (16.9%).

- Cabe considerar los temores que los adultos presentan cuando se incorpora internet en el uso
cotidiano de nifios en edad escolar. Mas de la tercera parte de los fernandinos (36.1%) consideran
que el Plan Ceibal pone a los nifios en contacto con informacién perjudicial.

- Otro aspecto consultado fue la posibilidad que plantea el Plan Ceibal de interaccion o sustitucion
de habitos culturales en el uso del tiempo libre de los nifios. A este respecto, una leve mayoria
considera que el Plan Ceibal sustituye la tele por el uso de la computadora (51,1%).

En términos generales, se constata que la opinién es mayoritariamente positiva respecto a la
implementacion e impactos del Plan Ceibal. No obstante, existe un sector poblacional minoritario incrédulo
o critico respecto a las potencialidades del Plan.
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5. Nivel de inversién cultural y bienestar general

Cabe destacar algunas caracteristicas de los pobladores de Maldonado, que pueden contribuir a delinear
pautas culturales del estilo de vida local a partir de indicadores de composicién de la poblacion, bienestar
socioecondmico e infraestructura cultural disponible en los hogares.

Perfil poblacional y bienestar socioeconémico

En primer lugar, se subraya la composicion de la poblacion de acuerdo a su pais de origen. En este
sentido, el 95% de quienes viven en Maldonado son uruguayos, y el 5 % restante de los pobladores es
de origen extranjero: el 1,8% es argentino y el 3,2 proviene de paises latinoamericanos y europeos.

En segundo lugar, se sefiala el movimiento migratorio presente en el departamento. El 17,5% de los
pobladores actuales vivia en otro lugar cinco afios atras. Ello muestra un cierto movimiento migratorio
local, basicamente entre ciudades y pueblos del departamento, lo cual confirma en cierta medida estudios
precedentes (Veiga: 2008).

En tercer lugar, se sefialan las competencias linglisticas que un departamento con alta presencia de
extranjeros en la temporada turistica tiene. El 34,4% de los pobladores de Maldonado habla un segundo,
tercer y hasta cuarto idioma. Es interesante que en la mayoria de las respuestas se advierta el conocimiento
de varios idiomas. Entre ellos, inglés, francés, portugués, italiano, aleman, holandés, catalan, chino entre
otros, son los idiomas que dominan los fernandinos.

En cuarto lugar, el 23,4% de los hogares cuenta con al menos un universitario, lo cual imprime un distintivo
educativo interesante a la matriz poblacional.

En quinto lugar, el departamento cuenta con cierto nivel de bienestar socioeconémico que, aunque no
generalizado, es parte del perfil de un segmento de la poblacién. Algunos indicadores de bienestar, como
la posesion de auto en el hogar, revela que el 43,7% cuenta con vehiculo, el 15,9% tiene tarjeta de crédito
internacional, el 19,3% tiene servicio doméstico en el hogar. Dentro de los hogares, el 19% tiene mas de
un bafo y el 64% cuenta con heladera con freezer.

Equipamiento cultural en los hogares

Para determinar las caracteristicas del consumo cultural, debemos tener en cuenta las caracteristicas y
nivel de equipamiento cultural doméstico. Estos constituyen indicadores importantes para el analisis del
lugar que ocupa la lectura en el uso del tiempo libre y como rutina cotidiana, la disposicion a escuchar
la musica favorita, el acceso en el hogar a la informacion y el entretenimiento, asi como condicionan las
oportunidades cotidianas de acceso a tecnologias de informacion y comunicacién y las posibilidades de
creatividad doméstica.

A continuacién se analizan diferentes aspectos de la infraestructura cultural doméstica.
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Bibliotecas personales: la posesion de libros en el hogar

Como puede apreciarse en el grafico, la posesién de libros en el hogar distribuye la poblacién del
departamento en tres grupos:

Grafico 41

Numero de libros en el hogar (en %)
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Aquellos que practicamente no cuentan con libros en el hogar constituyen una tercera parte de la poblaciéon
y manifiestan que tienen menos de diez libros. Otro tercio de la poblacion tiene una pequefa biblioteca,
entre 11 y 50 libros. El tercer tercio se distribuye en dos subgrupos: 2 de 3 tienen bibliotecas nutridas de
mas de 100 libros, y 1 de 3 cuentan con una biblioteca media de entre 50 y 100 libros.

La posesion de CD en el hogar

De acuerdo al grafico, surge que practicamente todos en Maldonado tienen algin CD en el hogar. Pese a
ello, la disposicién de CD es baja. Casi la mitad (47%) tiene menos de 10 CD en el hogar. Por otra parte,
el 37% tiene entre 51 y 100 CD, y el 11% tiene mas de 301 CD.

Graficos 42y 43

Numero de CD que posee en el hogar, y ; Como obtuvo su ultimo disco, cassette o CD? (en %)
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Al consultar sobre cémo obtuvieron el ultimo CD, las opciones de compra y regalo fueron las mas
frecuentes: el 42,5% lo comprd, al 28% se lo regalaron. Resulta interesante para ilustrar los cambios
tecnoldgicos y cOmo estos se aceleran en los ultimos tiempos, que el 9,3% sefiale que bajé el ultimo CD
desde Internet. Este dato revela nuevas practicas de consumo cultural.



Los CD, al igual que los libros, pueden “bajarse” de Internet, por lo cual la forma la acumulacién de bienes
culturales adquiere nuevas modalidades, y en cierta medida se “desmercantiliza” a partir del acceso
gratuito que ofrece internet.

La posesion de obras de arte original y reproducciones de artistas nacionales

Una sexta parte del departamento cuenta con obras de arte original es su casa (15,1%). En proporcién

levemente superior (17,7%), los fernandinos cuentan con afiches o reproducciones de pintores o escultores
uruguayos.

Grafico 44

Posesion de obras de arte original y reproducciones
de pintores o escultores uruguayos (en %)
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Infraestructura de la imagen

Practicamente todos en Maldonado tienen televisor color (96%). El televisor color sustituy6 casi
completamente la imagen en blanco y negro (6%). La diversidad de contenidos televisivos llega a
los fernandinos a partir de la television cable, satelital, Direct TV o parabdlica, a la vez a partir de la
disponibilidad de video y DVD.

Grafico 45

Television y acceso a contenidos (en %)
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El recambio de la tecnologia de la imagen lleva sus tiempos. Al momento, el 7,8% en Maldonado tiene
televisidon plasma y home theatre. Si bien se trata de un acceso acotado a la disponibilidad de capital
econdémico, constituye también un indicador de renovacion e incremento de la calidad de la imagen en
la pantalla televisiva.
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Creatividad fotografica

La disponibilidad de camara fotografica, la capacidad de renovacion digital y la posesidon de camara de
video o filmadora revela oportunidades potenciales de crear imagenes y narrar historias cotidianas. Es
un indicador potencial de los estilos de vida mas o menos ligados a preservar los momentos vividos y a

trasladar a la imagen biografias y circunstancias personales.
Grafico 46
La tenencia de equipamiento de fotografia y filmacion (en %)
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El 13,3% de los fernandinos posee camaras de video o filmadora. La camara fotografica, mas extendida
entre la poblacién, alcanza a una tercera parte de quienes viven en el departamento. La renovacion

tecnoldgica alcanza al 37%, que cuenta con camara de fotos digital.

Infraestructura del sonido: radio y acceso a la musica

Un 9 de 10 tiene radio o radio-grabador, mientras el equipo de audio con compact no alcanza los dos
tercios de los fernandinos. La disponibilidad de walkman o discman es menor, llegando a la cuarta parte

de la poblacién.
Grafico 47

Tenencia de equipamiento sonoro (en %)
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Los instrumentos musicales

Se consulté sobre la tenencia de instrumentos musicales en el hogar. La encuesta revela que el 31% de

los fernandinos tienen al menos un instrumento musical propio a nivel doméstico.
Grafico 48
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Entre los instrumentos musicales, la guitarra es el preferido (63%), y buena parte de la poblacién cuenta
con varios instrumentos musicales en el hogar. Entre ellos se destacan los instrumentos de viento como
las flautas y clarinetes o los 6rganos, pianos y violines, y los instrumentos de percusion como el tambor,
entre los mas recurrentes.

Infraestructura en tecnologias de la informacién y la comunicacion
Entre las principales novedades de renovacién tecnoldgica se encuentran las que ocupan la telefonia
personal, la posesion de computadoras personales y la posesién de laptop Ceibal. El siguiente grafico
muestra el nivel de posesion doméstica de celulares, computadoras y laptops.

Grafico 49
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Como muestra el Grafico, la telefonia celular ha permeado las comunicaciones telefonicas: el 86.9%
tiene celular en Maldonado. A este respecto, se consulté a los entrevistados acerca de los usos dados
al teléfono celular.

- Los teléfonos celulares se utilizan fundamentalmente para hacer y recibir llamadas (89%) vy el envio
y recepcion de mensajes (85.3%).

- En tanto la convergencia tecnoldgica aumenta, las posibilidades que otorga la telefonia celular
también se acrecientan. A este respecto, se consulté sobre el uso del celular para sacar fotos.
Casi uno de tres usuarios de telefonia celular en el departamento utiliza el celular para sacar fotos
(32,1 %).

- La conexién a Internet a partir del celular es un fenbmeno mas incipiente pero presente, que
alcanza al 9,2 % de los usuarios de telefonia celular en el departamento.

- EI 7,3% utiliza el celular para llamar a servicios pagos de numeros “0900”.
Grafico 50

Usos de la telefonia celular en Maldonado (en %)
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La posesién de computadora revela aun una brecha entre quienes tienen y quienes no tienen en su
hogar: el 44% tiene computadora en su casa, mientras la mayoria restante no cuenta con el aparato a
nivel doméstico.

La individualizaciéon y movilidad de las computadoras constituye una novedad tecnolégica de reciente
insercion al pais. El laptop es un equipamiento que empieza a hacerse presente entre los fernandinos,
aunque aun es minoritario: el 9,3% tiene laptop.

Una mayor penetraciéon de laptops ha logrado el Plan Ceibal: el 23% de los pobladores en Maldonado
tiene laptop Ceibal.

Conclusiones. Signos globales, consumos locales.

La identidad cultural de los fernandinos aparece vinculada al mar y a las playas, como era previsible por
su ubicacion geografica y condiciones naturales. El paisaje cultural en Maldonado revela la convivencia
de dos patrones diferenciados. Por una parte, se destacan procesos culturales derivados de la
internacionalizacion y nivel de bienestar socioeconémico de algunas zonas del departamento.

Maldonado, en tanto enclave internacionalizado, a nivel nacional destaca por contar con un cinco por
ciento —porcentaje que, aunque minoritario, no deja de ser revelador- de habitantes permanentes de
origen extranjero. También resulta peculiar a nivel nacional el dominio de segundos, terceros y cuartos
idiomas extranjeros que posee un tercio de la poblacion del departamento.

Pero las pautas internacionalizadas del consumo cultural se hacen evidentes cuando se trata del nivel de
conectividad e inversion tecnolégica, en tecnologias de la informacién y la comunicacion en los hogares,
a la vanguardia nacional: se constata una alta conexion a televisién cable o tv digital, un promedio
significativo de computadoras en los hogares y acceso a Internet en el ambito doméstico. También se
registra un énfasis en la renovacién tecnoldgica, en la tenencia de plasma y laptop y la posesion de IPOD
que supera el promedio de los departamentos del interior del pais en su conjunto.

El consumo televisivo es, fundamentalmente, un consumo diversificado. Dos tercios del departamento
miran tv cable, sefal, digital o Direct TV. Cuando se trata de preferencias televisivas, el interés por la
informacion es similar al que se presenta a nivel nacional. El centro de atencién son los informativos; les
siguen las telenovelas y las peliculas.

Los habitantes de Maldonado cuentan también con un acervo cultural destacable de bienes y servicios
culturales en los hogares, que les distingue frente a otros departamentos del interior del pais y a nivel
nacional. Se destaca que la sexta parte de los habitantes del departamento tiene en su hogar obras de
arte original, promedio varios puntos porcentuales superior al existente a nivel nacional.

Una tercera parte de los fernandinos cuenta con una biblioteca en el hogar de mas de cincuenta libros.
Consecuentemente, la lectura de libros es un valor diferencial en el departamento. Casi la mitad de los
fernandinos lee al menos un libro al afo, y el 20% declara leer varios libros al afio.

Como contrapunto, ciertos rasgos de cosmopolitismo conviven con un estilo de vida aferrado al ambito
domeéstico, apegado a lo local-departamental, y fundamentalmente vinculado a la naturaleza.

La relevancia otorgada a las playas como patrimonio natural y a las actividades de esparcimiento al aire
libre son aspectos caracteristicos del departamento. En términos generales, surge desde esta clave de
analisis el uso de espacios abiertos por sobre los espacios cerrados y el disfrute del patrimonio natural
mas que del patrimonio cultural-artistico.



Asi es que el uso del tiempo libre revela que los fernandinos tienden a mirar television y escuchar radio,
privilegian las actividades de sociabilidad vinculadas a los afectos y optan, en la medida de lo posible, por
salidas al aire libre y practicas regulares de deportes y hobbies vinculados con el habitat natural.

En cuanto a preferencias musicales, tienden a géneros con cierta tradicion a nivel nacional y latinos:
prefieren el folklore, la cumbia y la musica melddica o romantica.

La radio acompana diariamente a ocho de diez habitantes del departamento, quienes principalmente eligen
FM frente a AM. Se destaca que el consumo de radio es superior al registrado a nivel nacional. Tampoco
la asistencia a espectaculos musicales es significativa durante el Ultimo afio en el departamento.

Las salidas a espectdculos artisticos no aparecen como un distintivo del departamento en el concierto
nacional, salvo cuando se trata del carnaval y la asistencia al cine.

Si un espectaculo concentra las salidas de los fernandinos es el carnaval local. Se destaca entonces que
cuatro de diez fernandinos asistieron el Ultimo afio al carnaval local, proporciéon mayor que lo registrado
a nivel nacional.

Si bien el asistir a salas de cine no esta dentro de las rutinas mas intensas de consumo cultural en
Maldonado, puede senalarse que el promedio de asistencia supera el promedio del interior del pais.

Por otro lado, pese al boom que experimenta la danza en los Ultimos afos en el consumo cultural nacional,
el promedio de asistencia en Maldonado es levemente inferior. Sélo una quinta parte de la poblacién
asistio el Ultimo afio a espectaculos de danza, fundamentalmente a espectaculos folkloricos.

Por otro lado, la asistencia al teatro resulta interesante, ya que practicamente la tercera parte de quienes
manifiestan haber ido alguna vez en su vida al teatro, asistié a algun espectaculo durante el ultimo afo.

La asistencia a espectaculos de dpera alguna vez en la vida supera levemente el diez por ciento, lo cual es
un dato interesante. De cualquier forma, tal habito refiere a una practica pasada mas que a una presente.
Tampoco la asistencia a museos o exposiciones de arte durante el ultimo afio muestra un publico mas
amplio que a nivel nacional.

Si el consumo cultural exhibe cierta heterogeneidad y una tensién entre localismo e internacionalizacion,
el imaginario del Uruguay se caracteriza por la voluntad de mirar hacia el futuro, en una suerte de anti-
nostalgia respecto al mitico pasado feliz de Maracana. Mas de la mitad de los fernandinos descree de la
garra charrua, y se enfrentan en mitades cuando se trata de valorar la viveza criolla como una forma de
obrar en el presente.

Las expectativas de un futuro mejor son ampliamente mayoritarias, asi como la credibilidad en el
impacto del Plan Ceibal respecto al futuro de los nifios. Una abrumadora mayoria de los pobladores del
departamento cree que el Plan Ceibal proporciona a los nifios una ventana al mundo. Pero el optimismo
de los fernandinos es mas acotado cuando se le dimensiona en el entorno nacional. Uno de cada cinco
tiene una posicion discordante frente a las potencialidades de cambio que trae consigo el Plan.

Finalmente, estas observaciones dejan planteados algunos datos y numerosas interrogantes sobre cémo
se resuelve en el paisaje cultural de Maldonado /a coexistencia entre lo internacional y lo local o, en otros
términos, como conviven social y culturalmente ambos patrones de consumo y estilos de vida.
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Anexo metodoldgico!

1. Encuesta Nacional

Universo: El universo de la investigacion fue la poblacidon mayor de 16 afos, residente en ciudades de
mas de 5.000 habitantes de todo el pais.

Técnica de relevamiento de datos: Aplicacién de un cuestionario estructurado con encuestas personales
en el hogar de los encuestados, de una duracién aproximada de media hora. El cuestionario conté con
105 preguntas. Fue disefiado en base al utilizado en la medicién 2002 realizandole ajustes y agregandole
16 nuevas variables.

Marco muestral: El marco muestral se elabor6 con los datos de la fase 1 del Censo de Poblacién y
Viviendas 2004.

Tamano de la muestra: Se aplico el mismo disefio muestral realizado para la medicién del afio 2002.
Para la determinacion del tamafio de la muestra se trabajé con un nivel de confianza de 0.95 y un margen
de error de 2.5%. Esto llevo a determinar para Montevideo una muestra de 1482 casos y para el resto del
pais, en ciudades de mas de 5.000 habitantes, 1939 casos.

Método de muestreo: Muestreo por conglomerado trietapico con estratificaciéon de las unidades de
primera etapa.

Unidad de muestreo: La unidad de muestreo en la primera etapa es el segmento censal, que corresponde
a un conjunto delimitado de manzanas en las areas urbanas. La unidad de muestreo en la segunda etapa
corresponde a la vivienda? y en la tercera etapa a la persona.

Procedimiento: Para la seleccion de la vivienda, se empled una selecciéon sistematica con punto de
arranque aleatorio € intervalo constante igual a la inversa de la fraccion de muestreo. La seleccién de las
personas dentro de la vivienda se realizé de manera aleatoria simple.

Control de calidad: Se supervisaron el 10% de los formularios por parte del equipo de coordinacién
de campo. El 100% de los formularios pasaron por un proceso de revision y codificacién antes de ser
digitados.

Trabajo de campo: Fue realizado entre el 2 de febrero y el 30 de abril de 2009. En el trabajaron 1 jefe de
campo, 3 coordinadores regionales, 1 supervisor, 71 encuestadores en todo el pais.

1. La informacién referida a la Metodologia fue extraida de los informes presentados por los responsables del disefio de la muestra
del Dpto. de Sociologia de la Facultad de Ciencias Sociales, Soc. Alberto Riella y Soc. Pablo Hein y por el jefe del trabajo de campo
Soc. Ruy Blanco.

2. Se considero en la unidad de muestreo de la segunda etapa, que cada vivienda correspondia a un hogar. En caso de que en alguna
vivienda existiese méas de un hogar, se sorted uno de ellos.
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Las 47 ciudades de mas de 5.000 habitantes seleccionadas donde se realizé el trabajo de campo, se

presentan a continuacion:

Montevideo Trinidad Paso de los Toros
Artigas Barra de Carrasco Rio Branco
Canelones Bella Unién San José de Carrasco
Colonia Carmelo Sarandi del yi
Durazno Chuy Solymar

Florida Ciudad del Plata Tranqueras

Fray Bentos Dolores Young
Maldonado El Pinar Sarandi Grande
Melo Guichén Punta del Este
Mercedes Juan Lacaze San Carlos

Minas La paz Santiago Vazquez
Paysandu Las Piedras

Rivera Lascano

Rocha Libertad

Salto Lomas de Solymar

San José Nueva Helvecia

Tacuarembé Pando

Treintay Tres

Parque Carrasco

La division de Montevideo en tres zonas

Aligual que en 2002, a efectos de agrupar y presentar resultados, se dividio el departamento en tres zonas:
Zona 1, Zona 2 y Zona 3, con representatividad cada una de ellas de acuerdo a la muestra planteada.

Los criterios de regionalizacién que se utilizaron fueron dos: El primero tuvo en cuenta el estudio realizado,
clasificando los CCZ en tres categorias socioeconémicas. En el segundo, que sirvié como ajuste, se
incorporo la proximidad geografica de los CCZ. En un solo caso el CCZ 8, se subdividié en dos sectores
utilizando como eje Av. Italia, que divide a la zona en dos areas distintas.

La Zona 1 se caracteriza por concentrar los mayores porcentajes de hogares con niveles de ingresos altos
y personas con estudios terciarios. La zona 2 presenta situaciones intermedias y la Zona 3 cuenta con los
mayores porcentajes de hogares con ingresos bajos, asi como los mayores porcentajes de personas con
nivel de estudios de primaria 0 menos y menor porcentaje de personas con estudios terciarios.

Los Centros Comunales Zonales (CCZ) que integran cada zona son los siguientes.

Zona 1 2 4 5 6 7 8b
Zona 2 1 3 n 13/14 15 16
Zona 3 8a 9 10 12 17 18
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Algunas consideraciones sobre el informe presentado

A efectos de este informe, y de simplificar su presentacién, la informacioén se ordené de acuerdo a cuatro
variables socioeconémicas, considerando:

Sexo: Masculino, Femenino.
Edad: 16 a 29 afios, 30 a 59 afos, 60 y mas afios.
Nivel de estudios: 2 Primaria, Secundaria, Terciaria.

Nivel de ingresos mensuales del hogar del encuestado: * - Bajo: menos de $10.000; - Medio: entre
$10.001- 20.000; - Alto: superior a $20.001.

2. Encuesta del departamento de Florida

La encuesta, es representativa de todo el departamento de Florida y fue realizada entre los meses de
Febrero y Abril de 2009.

Marco muestral: El marco muestral se elabor6 con los datos de la fase 1 del Censo de Poblacion y
Viviendas 2004.

Universo: El universo de la investigacion es la poblacién mayor de 16 afos, residente en el
departamento.

Tamano de la muestra: Para la determinacion del tamafio de la muestra se trabajé con un nivel de
confianza de 0.95 y un margen de error de 3%. Fueron realizadas 461 encuestas.

Procedimiento: Para |la seleccion de la vivienda, se emple6 una seleccion sistematica con punto de
arranque aleatorio € intervalo constante igual a la inversa de la fraccion de muestreo. La seleccién de las
personas dentro de la vivienda se realizé de manera aleatoria simple.

Localidades consideradas: Florida, Sarandi Grande, Fray Marcos, Cerro Colorado (Alejandro Gallinal),
Mendoza, Mendoza chico, Pintado, La cruz y dos secciones rurales.

3. Encuesta del departamento de Maldonado

La encuesta, es representativa de todo el departamento de Maldonado y fue realizada en el mes de marzo
de 2009.

Marco muestral: El marco muestral se elabor6 con los datos de la fase 1 del Censo de Poblacion y
Viviendas 2004.

Universo: El universo de la investigacién es la poblacion mayor de 16 afos, residente en el
departamento.

Tamano de la muestra: Para la determinacion del tamafio de la muestra se trabajé con un nivel de
confianza de 0.95 y un margen de error del 3%. Fueron realizadas 497 encuestas.

Procedimiento: Para la seleccion de la vivienda, se empled una seleccidon sistematica con punto de
arranque aleatorio € intervalo constante igual a la inversa de la fraccion de muestreo. La seleccién de las
personas dentro de la vivienda se realiz6 de manera aleatoria simple.

Localidades consideradas: Maldonado, Punta del Este, San Carlos, Aigua, Piriapolis, Pan de Azucar,
Pueblo Edén, Pueblo Gerona y dos secciones rurales.

3. Al encuestado se le pregunté: Cual es el nivel mas alto de estudios que alcanz6 Ud.?. La informacion recogida se presenta
considerando: - Primaria: Sin instruccién, primaria incompleta, primaria completa. — Secundaria: Secundaria o UTU, Primer Ciclo
completo o incompleto, Secundaria o UTU Segundo Ciclo completo o incompleto. — Terciaria: Universidad completa o incompleta,
estudios policial, militar, magisterio, profesorado, postgrados, maestrias, doctorados.

4. Se utilizaron los mismos criterios de categorizacion de la encuesta del 2002, para ello se tomo en cuenta la informacion del Instituto
Nacional de Estadistica (INE) de los ingresos mensuales de los hogares para todo el pais (2008): el 20% de los hogares no superaba
los $8.600 de ingresos mensuales (limite superior del 20% mas pobre), el ingreso medio mensual del hogar era de $23.096. En ambos
casos son ingresos sin valor locativo, en pesos corrientes. Tomado de Uruguay en Cifras 2009, INE.
http://www.ine.gub.uy/biblioteca/uruguayencifras2009/Uruguay %20en%20Cifras%2009.pdf
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Anexo tablas / Cultura: consumo nacional

SANDRA RAPETTI

Recitales

Nacional por departamentos: ;En el Ultimo afio asistié a algun recital, concierto o espectaculo musical en vivo (en %)?

9 o o) 8 §

S g | 2 S| s | ©Q c |

> < © © 2 g1 2| =T o 2 o 3] >

o @ o _o' = S n 3 L ) S ] © © o) c 5 S

sl 2l e|lele|lelels|s|l2|al2|le|s|8|c|Sl2|<E]®:

o £ < ° o o © > = 5 (7] =

s 2| S| 8 |S|a|e2|2|B3|=|&f|lz|lzg|l8|8|&|8&|c|&]|8
Si,a muchos 6,8 1135(24]|31]42 0|78 4123128 414128126 112441129 51
Si, fuiaalgunos (14,3 |10,6 | 14 |10,8 |13,8 [24,6 | 20 (13,1 |10,7 [12,2 | 2,3 |15,7 [10,3 [14,1 [10,4 | 59 | 13 | 15 |18,6 [13,3
Si, fuia uno 13,3196 (88|48 (191 (281 | 20 [18,6 [13,3 7 1159 (16,2 (14,9 |20,1 | 8,7 [13,6 | 8,2 [12,3 |11,4 12,9
No 65,1 (74,9 |73,7 |180,7 | 64 (43,1 | 60 [59,1 |70,7 (77,2 | 79 |61,8 |70,8 | 63 |78,3 (79,6 (75,3 68,6 |67,1 |68,1
NS/NC 04139 012 0 0 0141313 0123 0 0 0 0|12 0 01|05
Total 100 | 100 {100 (100 100 | 100 {100 {100 100 | 100 {100 {100 (100 100 {100 {100 {100 100 | 100 | 100

Montevideo por Zona: En el tltimo afno asistié a algun recital, concierto o espectaculo musical en vivo (en %)

CCZ Zona
Total
1 2 3

Si a muchos 9,4 6,6 2,6 6,8

Si, fui a algunos 15,7 17 8,4 14,3

Si, fuiauno 15,5 13,2 9,6 13,3

No 59,3 62,9 79,4 65,1

NS/NC 0,1 0,3 0 0,4

Total 100,0 100,0 100,0 100,0
Diarios

;Qué secciones prefiere del diario? Pregunta Multirrespuesta (en % de personas que leen diarios)
Masculino Femenino Total

Deportes 55,5 12,2 30,2
Politica 25,6 18,2 21,3
Policiales 17,1 19,8 18,7
Sociales 53 20,2 14
Economia/Finanzas 6,5 3,5 4,8
Todo en general 26,5 34 30,9
Clasificados/Oferton 19,7 179 18,6
Culturales 8 1,7 10,1
Internacionales 7.8 6,1 6,8
Espectaculos 5,5 12,1 9,3
Nacionales 4,2 4,9 4,6
Otros 9,9 15,5 13,2
Horéscopo 0,9 4,9 3,2
Humor 0,7 0,5 0,6
Cocina 0,1 2 1,2
Titulares 1 1,3 11
Necroldgicas 0,3 1,2 0,8
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Edad

De 16 a 29 afios De 30 a 59 afios 60y mas afos Total
Deportes 40,2 2 27,3 30,2
Politica 13,3 22,7 26,1 21,3
Policiales 17,6 20,9 15,3 18,7
Sociales 14,5 14,1 13,2 14
Economia/Finanzas 3,2 51 5,8 4,8
Todo en general 25,5 30,9 35,9 30,9
Clasificados/Ofertén 26,6 18,9 10,7 18,6
Culturales 9,2 10,3 10,7 10,1
Internacionales 4 8 7 6,8
Espectaculos 11,8 9,3 7 9,3
Nacionales 3,6 49 49 4,6
Otros 10,5 131 15,9 13,2
Horéscopo 52 2,5 2,7 3,2
Humor 1,4 0,3 0,6 0,6
Cocina 0,7 0,7 2,8 1,2
Titulares 0,7 1,1 1,5 1,1
Necroldgicas 0,2 0,4 2,2 0,8

Nivel de estudios

Primaria y menos Secundaria Terciaria Total
Deportes 29,1 33,6 25,2 30,2
Politica 15,3 19 28,9 21,3
policiales 24,8 22,5 8,4 18,7
Sociales 17,6 13,7 12,2 14
Economia/Finanzas 0,4 3,1 10,4 4,8
Todo en general 31,2 30,1 32 30,9
Clasificados/Oferton 14,9 22,8 13,9 18,6
Culturales 78 7,6 15,9 10,1
Internacionales 2,8 5,1 12 6,8
Espectaculos 1,8 8,7 15,1 9,3
Nacionales 3,2 37 7 46
Otros 11,9 10,3 18,9 13,2
Hordscopo 5,3 3,5 1,4 3,2
Humor 0,3 0,8 0,5 0,6
Cocina 2,8 1,1 0,4 1,2
Titulares 0,7 1,3 1,2 1,1
Necroldgicas 2,3 0,6 0,3 0,8
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Revistas

;Con qué frecuencia lee revistas? (% de la poblacién que lee revistas)

Sexo
Masculino Femenino Total
Todas las semanas 5,1 8,4 6,8
A veces 29,3 37,3 33,5
Nunca 65,5 53,9 59,4
NsNc 0,2 0,5 0,3
Total 100 100 100
Edades
16-29 30-59 60y mas Total
Todas las semanas 3,9 8,2 6,8 6,8
A veces 38,3 34,2 27,9 33,5
Nunca 57,5 574 64,5 59,4
Ns Nc 0,3 0,1 0,8 0,3
Total 100 100 100 100
Nivel de estudios
Primaria y menos Secundaria Terciaria Total
Todas las semanas 5,1 6,9 8,5 6,8
A veces 25,5 34 41 33,5
Nunca 69,4 58,5 50,4 59,4
Ns Nc 0 0,6 0,2 0,3
Total 100 100 100 100
Nivel de ingresos
Hasta $10.000 $10.001 - $20.000 20.001 y mas Total
Todas las semanas 58 72 9,1 6,8
A veces 31,6 38 37,8 33,5
Nunca 62 54,6 53,1 59,4
Ns Nc 0,5 0,2 0 0,3
Total 100 100 100 100
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Television

¢Clantas horas por dia ve usted television aproximadamente? (en % de personas que ven television)

Grupos de edad
16-29 30-59 60y mas Total
No mira 2 3 4 3
Mira entre Ths y 5hs 85 87 80 85
Mira entre 6hs y 10hs diarias 12 9 14 1
Mira mas de 10hs diarias 1 1 2 1
Total 100 100 100 100

Nivel de estudios

Primaria y menos Secundaria Terciaria Total
No mira TV 4 2 3 3
Mira entre 1hsy 5hs 82 84 92 85
Mira entre 6hs y 10hs 12 13 4 1
Mira mas de 10 hs. Diarias 2 1 1 1
Total 100 100 100 100

Ingresos

Hasta $10.000 $10.001 - $20.000 20.001 y mas Total
No mira TV 3 2 2 3
Mira entre 1hsy 5hs 83 86 91 85
Mira entre 6hs y 10hs 13 1 6 1
Mira mas de 10 hs. Diarias 1 1 1 1
Total 100 100 100 100
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Danza

{Qué tipo de danza vio el ultimo afno?

Sexo
Masculino Femenino
Folklore 54,6% 48,6%
Ballet 13,3% 32,4%
Danza moderna 22,9% 25,4%
Tango 15,0% 17,0%
Salsa 4,4% 6,3%
Otras 21,3% 20,2%
NS 6,5% 6,1%
Nivel educativo
Primaria Secundaria Terciaria
Folklore 68,0% 52,3% 37,0%
Ballet 16,6% 29,4% 26,5%
Danza moderna 12,4% 21,3% 37,7%
Tango 12,6% 14,1% 22,6%
Salsa 51% 5.2% 6,8%
Otras 20,0% 19,3% 23,1%
NS 8,7% 4,3% 8,1%
Edad

16-29 30-59 60y mas
Folklore 49,7% 51,3% 49,4%
Ballet 22,0% 25,0% 33,5%
Danza moderna 29,5% 25,2% 18,4%
Tango 15,7% 16,5% 16,9%
Salsa 9.2% 4,8% 3,8%
Otras 20,4% 20,8% 20,4%
NS 7,4% 6,8% 3,8%

Ingresos mensuales del Hogar
Hasta $10.000 $10.001 - $20.000 20.001 y mas

Folklore 61,5% 52,8% 37,4%
Ballet 23,7% 271% 28,0%
Danza moderna 19,9% 22,6% 32,1%
Tango 13,5% 21,5% 18,6%
Salsa 6,2% 5,6% 5,3%
Otras 19,7% 16,3% 24,9%
NS 4,6% 4,1% 8,9%
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Cantidad de veces en el Ultimo afo que asistié a un espectaculo de danza (%)

Depto
. n
g ¢ % o - Slz|e \q, é £
glals|2|2ls|lolel® 85|88 el gl 2l g sl
S| S| S| c|S| S| 553|232 |&lslelg|8|lc|Slc|ls|z
s 2| S| 8| S|8|c|la|B|l=s|&|lz|&|l&8|3|&|83|e&]|&|R
Muchas 38|38 21| 12| 94| 14| 73| 28| 6,7| 0,8(10,3| 51| 51| 57| 43| 29| 47| 55| 57| 4,2
Dos o tres veces 92| 4,5 9204 | 17|21,4| 73 (151 | 16|179| 93(12,4(13,4| 43| 78|12,6 | 83151 |14,3|10,4
Unasola 10| 44| 93|156(199|13,2| 3,6|18,1(13,3| 6,7| 56(16,2(141| 10| 6,1(10,8| 9,4(19,1(18,6 10,5
No fue el ultimo ano| 31,7 | 2,7|34,8 20,5 (25,3 |25,4 (27,3 | 6,2 (38,7 |29,1 |23,4|18,5|26,4 (23,3 |23,5(24,4|18,8(17,8| 4,3|279
Nunca fue en la vida|45,2 |84,5 |44,5 |42,3 | 27,6 | 24,4 |54,5 | 57,8 |25,3 |45,5 | 51,4 | 47,8 |39,9 |55,2 |58,3 [49,3 |58,8 [42,5 | 55,7 |46,8
Ns/Nc 0,1 0| 03 0 08| 1,5 0 0 0 0 0 0 1 15 0 0 0 0 14| 0,2
Total 100|100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 [ 100 [ 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100
Museos y exposiciones de arte
En el dltimo afno ha ido a museos, muestras o exposiciones de arte (%)
. «
@ g| 2 I S AR - 2 £
gl a8|S| 2| 2| &8 a|8|2|S5]| 5 g o | © 8| 2| 5| =
sl 2l elelelclsls|s|2|al5lels|28|c|2|3]|s5
s| 2|88 |83l |c|R|=|&|le|g|2|8|8|8|&]| &
Muchas veces al afio 66| 0 |46|12|54|58(55(14(53(26(28|17|21|14|43| 2 (36| 0 |57
Dos o tres veces al afno (20,6 1,7 |16,2|14,4(16,2| 171|236 5 |93 (13,884 (3,392 (129(11,3|48 |94 |16,4| 8,6
Una vez al afo 17,8| 3,7 |15,4|13,3(10,8(16,5| 20 [18,4(21,3|13,3|25,3|10,1|172|18,6|10,4|18,5(15,3(16,5[12,9
Hace aflos que novoy |30,7(37,7|35,5(32,9|41,5| 43 |30,9|36,3| 40 |33,5|55,4|28,2|33,5| 43 |35,7|26,8|31,6| 26 |24,3
Nunca fui 22,7| 56 |26,8|38,2|25,3|17,7| 20 |375| 24 (36,2 8,1 |56,7| 37 |22,7|37,4|479| 40 | 41,1 |48,6
Ns Nc ,6109(|15| 0 |08]| O 0|14 0 |06]| O 0 1 14109] 0 0 0 0
Total 100 | 100 | 100 | 100 | 100 [ 100 | 100 | 100 [ 100 | 100 [ 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100
Actividades artisticas
¢Asistio alguna vez a clases de musica, pintura, ceramica, teatro, canto o realizé alguna actividad artistica? (%)
Depto
o o g1 ¢
é 18 sl o o é 3| 8 @ | o % =
S18lc|els|flelEls|2la|2s|e|ellls|sE
S| E|5|8|c|a|2|2|a|2|&|e|z|&|a|a|8|&]|8
Si, lo hagoen la actualidad | 8,4 0| 61| 24|10,2|106| 55| 28| 6,7| 6,2| 85| 3,3| 72(149| 3,5| 19| 47| 2,7 (11,4
Si, lo hice hace tiempo 42,8 (12,8 41,7 | 36(31,6 (35,3 (25,5(48,3| 36(36,5|17,1|251| 36| 31(22,6|20,4|29,4 (28,7 |41,4
No 48,4 |87,2 (52,1 |60,3 | 51|54,1|69,1 (47,7 |57,3 |55,8|74,4|71,6 |56,9 |54,1 |71,3|77,7 |65,9 |68,6 | 47,1
Ns/Nc 0,4 0 0o 1,2 71 0 of 11 o 15 0 0 0 0 2,6 0 0 0 0
Total 100|100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 [ 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100




Internet

Nivel Nacional: Usa Internet por Sexo

Sexo
Masculino Femenino Total
Si, casi todos los dias 39,3% 29,0% 33,1%
Si, una o dos veces por semana 13,9% 12,8% 13,2%
Si, algun vez al mes 6,8% 10,0% 8,8%
Casi nunca 4,8% 5,9% 5,5%
Nunca 35,0% 42,1% 39,3%
NS/NC 0,2% 0,2% 0,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Usa Internet por Nivel educativo

Nivel educativo Recuento en % de nivel
educativo
Primaria Secundaria Terciaria Total

Si, casi todos los dias 3,4% 27,3% 62,8% 33,1%

Si, una o dos veces por semana 3,5% 15,8% 14,5% 13,2%

Si, algun vez al mes 3,9% 11,5% 6,8% 8,8%

Usa Internet | Casinunca 3,2% 7,6% 2,8% 5,5%
Nunca 85,2% 37,7% 13,1% 39,3%

NS/NC 0,9% 0,0% 0,0% 0,2%

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Usa Internet por Ingresos

Recuento en % de ingresos

Ingresos mensuales del Hogar
9 9 mensuales del hogar

Hasta $10.000 |$10.001 - $20.000 | 20.001y mas Total
Si, casi todos los dias 14,5% 31,1% 59,7% 33,1%
Si, una o dos veces por semana 11,6% 15,8% 12,7% 13,2%
Si, algun vez al mes 11,5% 10,8% 4,3% 8,8%
Usa Internet | Casinunca 6,6% 6,8% 3,5% 5,5%
Nunca 55,6% 35,4% 19,6% 39,3%
NS/NC 0,3% 0,1% 0,2% 0,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Uso de Internet por departamentos

Uso Departamento (en %)

9 o o 3 4
S @ oy o | 3 ) c | £
> < © © e N g| © o Y o 9] >
9 @ o B’ c S " 3 il ) S ) © © o) c 5 ]
sl 2lel2le|e|gls|s|2|e|Z5|e|ls|L||2e|2|E|®E
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Si, casi
todoslos |39,9(18,8(29,6|24,3|28,7|22,4(173|34,6|231|319(31,5|14,8|26,2(33,3(19,5(20,8|12,9]| 21,7 (20,2 33,9
dias
Si,una
o dos 1311141(104|195|16,7|169(16,5| 11,7 16,2 95| 11,3(14,8|10,626,5| 16,1 95| 139 171 791133
veces por
semana
Si, algun
86| 55[109| 62| 61| 8,2 92| 27| 95| 65| 85| 61| 3,8(129|144(139| 47| 93| 86
vezalmes
Eﬁ:ca 47| 30| 43| 86|107| 11,7 46| 14| 91| 17| 49| 49| 1,8 11.2| 44| 45| 47| 16| 53
Nunca 33,7|58,6(44,8| 41,4|378|40,8(62,8|399]|51,5|40,0(39,1|570]|52,1|34,7(40,2|50,9|54,8|519|577|38,8
NS/NC 0,1 3,4 51 3,2| 0,2
Total 100,0(100,0{100,0(100,0/100,0{100,0|100,0{100,0/100,0{100,0{100,0{100,0{100,0/100,0{100,0/100,0{100,0/100,0{100,0{100,0

Montevideo por zonas: Uso de internet al menos una vez al mes

CCZ ZONA
1 2 3 Total
si 68,6% 64,2% 41,4% 61,1%
no 31,4% 35,8% 58,2% 38,8%
no contesta 0,0% 0,0% 0,4% 0,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Computadoras

Tabla de contingencia Ud. usa la computadora * Depto

Depto
w
9 o o 3 o
o 8| ® o s | 2] 2| ¢ " NS
é 3 o _OI 'g S n 5 E S S e © © S 2 g =
c 2 2 £ o e o = S RS} 2 % 9] S ] e 8 3 £ ©
S = 3 6 5] < > = 5 o =
s | S8 S |8 ||| &|s|&flz|&g|&|8| 8|8 & 2
si 62,3 | 26,3% | 50,7% | 39,8% | 47,4% | 50,4% | 25,5% | 45,5% | 38,7% | 50,0% | 46,6% | 33,4% | 41,8% | 58,9% | 47,8% | 379% | 42,4% | 452% | 32,9% | 54,0%
no 373 | 72,7% | 48,4% | 60,2% | 52,6% | 49,6% | 74,5% | 53,3% | 61,3% | 49,2% | 53,4% | 66,6% | 58,2% | 41,1% | 52,2% | 62,1% | 57,6% | 54,8% | 657% | 45,6%
ns/nc 04| 10%| 09%| 00%| 00%| 00%| 00%| 11%| 00%]| 08%| 00%| 00%]| 00%]| 00%| 00%| 00%]| 00%| 00%| 14% 0,4%
Total |961.361 | 57.188 [117.501 | 42.021 |46.064 | 25.741 | 14.359 [28.840 | 27.763 | 60.486 | 58.611 | 25.063 | 49.836 | 30.745 | 63.384 | 42.423 | 39.741 | 36.096 | 19.210 [1.746.433
100,0% {100,0% |100,0% |100,0% (100,0% {100,0% [100,0% |100,0% |100,0% (100,0% (100,0% |100,0% |100,0% |100,0% {100,0% {100,0% |100,0% |100,0% | 100,0% | 100,0%
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Anexo tablas / Maldonado: paisaje cultural

ROSARIO RADAKOVICH

Cuadro 1. Uso del tiempo libre (en %)

Sexo Edad Nivel educativo Nivel de ingresos
2| 2 @ o f,% 2 “
= g 2 R ° a & A a = <
Reunién con familia 45,7 50 51,5 54,1 31,7 41,7 50,6 50,6 38,3 49,5 48,3
Reunién con amigos 24,6 19,7 47,6 16,3 13 10,4 25,3 31,3 13,6 229 289
Escuchando radio 38,4 38,3 41,7 36,3 39,8 46,5 40,5 16,9 48,1 46,8 24,4
Mirando TV 52,2 59,8 47,6 57,4 61 65,3 55,4 43,4 60,5 59 50,6
Leyendo 12,1 22,3 5,8 18,9 24,4 13,2 14,1 36,1 12,3 17 20,6
Jugando cartas/domind 4,3 3,4 1,9 3 73 7,6 2,6 1,2 2,5 6,4 2,2
Pintando/haciendo artesanias 1,7 3,8 1 2,2 57 1,4 3 4,8 2,5 1,6 33
Tejiendo/crochet/costura 0,4 9,5 3,9 2,6 12,2 11,8 3 1,2 9,9 53 1,7
Asiste a la iglesia 2,2 3,4 29 2,2 4,1 4,2 2,6 1,2 6,2 3,7 1,1
Paseos al aire libre 27,6 26,1 21,4 29,3 26 23,6 27,1 31,3 22,2 25 31,7
Cine, teatro 0,9 3,8 4,9 2,6 0 0,7 1,9 7,2 1,2 0,5 5
Concurre a bailes, boliches 4,3 2,3 9,7 1,9 0,8 2,8 3 4,8 1,2 21 2,8
En un club social/club deportivo 9,1 3,4 7,8 74 1,6 3,5 59 10,8 4,9 59 7,2
Realiza trabajo voluntario 09 1,1 1 1,1 0,8 0,7 1,1 1,2 0 1,1 0,6
Otros 26,7 14 17,5 15,9 30,9 23,6 19 16,9 21 18,1 19,4
No hace nada 3 3 29 3 3,3 4,2 3 1,2 6,2 2,1 3,3
Ns/Nc 44,4 34,5 20,8 44, 35,8 36,1 40,5 39,8 45,7 31,4 48,9
Total 46,8 53,2 20,8 54,4 24,8 29 54,2 16,7 18 41,9 40,1
Cuadro 2. Gustos musicales (en %)
Sexo Edad Nivel educativo Nivel de ingresos
2 | ¢ ol o | 2| o
S| s o < | Bl 8| & 2| .| 28],
z £ o ® > E = S 8 5 8
= & 2 ] 5 & & = @ = =<
Musica clasica 17,7 17,5 6,9 14,5 33,3 17,5 14,9 26,8 15 14,4 22,9
Tipica/ Tango 22,5 18,3 3,9 12,3 51,2 35 13,4 171 20 22,3 15,6
Folklérica 52,4 44,5 25,5 45,7 72,4 66,4 431 32,9 57,5 55,9 30,7
Popular 21,2 17,9 8,8 23,4 19,5 12,6 20,4 28 15 20,7 20,7
Melddica/Romantica 18,6 41,4 23,5 34,2 29,3 28,7 32 30,5 28,8 25 38,5
Tropical/Salsa 22,9 22,8 353 26,4 4,9 32,2 23 6,1 36,3 25 12,3
Cumbia/Cumbia villera 31,2 31,6 46,1 35,2 10,6 34,3 36,1 1" 36,3 351 21,2
Marcha 4,8 2,3 7,8 3,3 0 0,7 5,6 1,2 2,5 2,7 5
Jazz/ Blues 6,1 4,6 59 6,3 2,4 0 6,3 n 0 4,3 10,1
Musica brasilera 7,8 10,3 13,7 8,2 73 6,3 9,7 12,2 8,8 8,5 11,2
Murga / Carnaval 39 3 3,9 2,2 33 14 33 3,7 3,8 2,7 34
Candombe 2,6 3 2 2,2 4,9 3,5 2,6 2,4 5 4,8 0,6
Rock/pop 28,1 25,5 57,8 25,7 33 9,1 29,7 47,6 17,5 29,8 30,2
Otros 8,7 7,6 14,7 6,7 57 4,9 8,9 n 3,8 74 12,3
Total 46,8 53,2 20,6 54,5 249 28,9 54,5 16,6 179 42,1 40
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Cuadro 3. Peliculas preferidas (en %)

Sexo Edad Nivel educativo Ingresos
Tipo de peliculas E .g ° © g ©

que gusta ver mas B = o o £ & = s « 3 "
8 £ 3 g > E 3 o 9 K 3

= & 2 R o a & s 3 = <
De accion 61,1 41,1 61,2 53 35,6 49,6 53 43,9 53,2 56,8 41,6
Historica 21,8 19 23,3 16,9 25,4 17,3 20,3 25,6 18,2 18,9 24,2
Amor o sentimental 7 26,7 18,4 18 15,3 151 17,3 22 19,5 16,8 17,4
Musical 3,9 9,7 3,9 6,8 10,2 7,2 8,3 2,4 9,1 9,2 51
Ciencia Ficcion 10,9 58 18,4 71 1,7 2,9 10,9 8,5 39 9,7 9,6
Infantil 39 6,2 6,8 53 34 8,6 4,5 1,2 39 3,8 39
Comedia, comico 26,2 41,5 27,2 37,6 331 34,5 34,6 32,9 377 35,1 33,7
Drama 10 12,4 6,8 1,7 14,4 6,5 10,5 22 5.2 8,1 16,3
Vaqueros, cowboy 18,3 54 2,9 12 17,8 18,7 9,4 6,1 14,3 10,3 9
Terror, suspenso 10,9 9,3 21,4 7,9 51 79 1,7 8,5 10,4 1,4 8,4
Otros 8,3 54 1 6 13,6 79 49 1" 6,5 6,5 79
Total 47 53 211 54,6 24,2 28,5 54,6 16,8 17,5 42 40,5

Cuadro 4. Las preferencias televisivas (en %)
Sexo Edad Nivel educativo Ingresos
Programas de TV mas E _E ° © § © "

vistos % g 2 $ E g § E 3 % 3
= & L ] ] a & & a = <

Telenovelas 32,3 28,6 32,7 28,5 31,4 46,3 26 15,8 43,4 32,4 20
Informativos 69,3 68,9 54,1 72,3 74,4 76,1 64,1 73,7 76,3 69,2 63,5
Entretenimientos 23,3 27,6 26,5 241 28,9 28,4 25,6 22,4 26,3 28,6 24,7
Musical 9,5 7,8 15,3 55 9,1 6,7 10,3 53 79 9,3 8,2
Peliculas 41,8 43,5 551 43,5 31,4 37,3 46,6 39,5 47,4 40,1 4204
Deportivos 31,2 22,6 25,5 24,9 28,9 22,4 30,2 18,4 171 32,4 24,1
Cientificosdocumentales 15,3 20,5 15,3 21,3 14,9 9 20,2 28,9 6,6 19,2 24,1
Infantiles 6,9 4,2 71 6,7 0,8 3 7,6 1,3 1.3 4,9 71
Periodisticos 10,6 16,6 8,2 15,4 16,5 10,4 13,4 23,7 11,8 13,7 14,7
Seriales 12,2 8,5 8,2 1,5 83 9,7 9,5 1,8 10,5 1 10
Otros 3,7 14 4,1 2 1,7 3 2,3 1,3 1,3 0,5 2,9
Total 40 60 20,8 53,6 25,6 28,4 55,5 16,1 17,8 42,5 39,7




Cuadro 5. Perfil de lectura de libros (en %)

Sexo Edad Nivel educativo Ingresos
Perfil de gustos de E 2 ° © _r'% © "
lectura de libros 3 S o o (= © c s “ 9 "
8 £ 3 b > E 3 o 9 K 8
= &L © R 5 a & & & = <

Novelas/cuentos 44,7 66,5 52,1 60,8 53,9 59,2 58,3 53,2 53,2 60 59,6

Poesia 6,4 14,9 12,3 10,2 13,2 15,5 12,8 3,9 8,5 16,7 7,8

Teatro 2,1 1,5 2,7 1,6 1.3 1.4 2,1 1,3 0 4,2 0,7

Ensayos, estudios 27,7 211 27,4 23,7 211 18,3 18,7 41,6 25,5 22,5 24,8

Biografias, memorias 19,1 12,4 13,7 14,5 18,4 12,7 17,1 13 17 9,2 19,9

Humor 15,6 8,2 26 7 7,9 11,3 12,8 7,8 10,6 9,2 12,8

Arte, cine, fotografia 4,3 2,1 41 2,7 2,6 2,8 3,2 2,6 4,3 2,5 2,8

Salud 71 1,3 12,3 9,1 79 7 10,7 91 12,8 9,2 9,2

Autoayuda 4,3 11,3 5,5 10,8 5,3 2,8 10,2 9,1 4,3 6,7 11,3

Religion 71 9,3 6,8 7 13,2 19,7 4,8 6,5 19,1 10,8 3,5

Otros 19,1 8,8 6,8 14,5 15,8 9,9 11,2 20,8 8,5 10 16,3

Total 42,1 57,9 21,8 55,5 22,7 21,2 55,8 23 15,3 39 45,8

Cuadro 6. Asistencia a espectaculos de danza (en %)
Sexo Edad Nivel educativo Ingresos
2 g :

Tipos de danza % < . . é g -’g“ g ) 3 3
3 £ q 2 > = : S 8| 3 8
= & © ] 5 a & A & = <

Folklore 75 63,3 63,3 70,2 65,4 82,1 67,4 48 76,2 75,5 50,9

Ballet 15 15,6 10 16 19,2 12,8 16,3 16 14,3 15,1 17,5

Danza Moderna 21,7 20 30 18,1 19,2 12,8 19,8 36 14,3 13,2 29,8

Tango 18,3 20 16,7 20,2 19,2 10,3 22,1 24 9,5 151 26,3

Salsa 3,3 4,4 3,3 53 0 2,6 58 0 9,5 3,8 3,5

Otra 18,3 30 30 21,3 34,6 20,5 24,4 36 28,6 32,1 26,3

Ns/Nc 13,3 14,4 20 1,7 15,4 10,3 15,1 16 14,3 22,6 10,5

Total 40 60 20 62,7 17,3 26 57,3 16,7 16 40,5 43,5

Cuadro 7. Usos de Internet (en %)
Sexo Edad Nivel educativo Ingresos
Usos de Internet E E S o] -‘§ © -
= g © R s & & @ & = <

Paracomunicarseconamigos 54,4 55,8 53,4 53,7 73,7 72 52,5 54,9 55 48,2 56,8

Para trabajar 33,6 21,7 20,5 32 26,3 0 24,7 43,7 20 24,7 32,8

Para estudiar 8,8 10,1 13,6 7,5 53 7,6 16,9 0 71 12

Para divertirse 29,6 19,4 43,2 12,2 31,6 36 30,4 7 45 25,9 19,2

Para buscar informacion 49,6 65,1 50 63,9 421 48 59,5 56,3 60 63,5 52,8

Para crear blogs/facebook 0 0,8 0 0,7 0 0 0 1,4 0 0,8

Para comprar 3,2 0,8 0 2,7 53 2,5 0 3,5 1,6

Ns/Nc 19,2 23,3 19,3 23,1 15,8 36 20,3 18,3 20 24,7 20,8

Total 49,2 50,8 34,6 57,9 7,5 9,8 62,2 28 8,7 37 54,3
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