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1. ALGUNAS NOTAS AMPLIAS PARA SITUARNOS
1.1. LO CULTURAL EN LA SOCIEDAD ACTUAL

Lo cultural ha dejado de ser objeto de lujo de un reducido y selecto grupo para pasar a ser un verdadero fenémeno de
masas y un importantisimo sector industrial de esta sociedad avanzada. La cultura ocupa cada dia posiciones mas rele-
vantes en la vida de las sociedades europeas.

De un contexto cultural dominado por los espacios tradicionales (conciertos, teatro, exposiciones, museos, bibliotecas,...)
hemos pasado a la aparicion de industrias culturales (televisiones, radios, industrias cinematograficas y discograficas, ope-
radores turisticos, conciertos populares, turismo rural,...). De lo selecto a lo masivo, de lo exquisito a la produccion a gran
escala. De la cultura consumida socialmente (evento) a la cultura de consumo individual (descargas). De un Derecho Pri-
vativo y exclusivista a un Derecho Colectivo.

En oposicion a la dicotomia de Alta Cultura (“la cultura con mayusculas”, la cultura cultivada) frente a Cultura Popular (local,
comunitaria, de base) surgen escenarios intermedios relacionados con lo que los anglosajones denominan “mid cult” o cul-
tura de la clase media (cultura de masa producida y difundida por las industrias culturales y “las grandes maquinas de
comunicar” (VIDAL-BENEYTO (1981:143))

Para WOLF la cultura se entiende mejor como “una serie de procesos que construyen, reconstruyen y destruyen materia-
les culturales, en respuestas a determinantes identificables”.

1.2. DE QUE SE COMPONE LO CULTURAL: LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS CULTURALES
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Partiendo de la idea de WOLF, para la mayor parte de los que la estudian, la cultura no es un bien como otro cualquiera,
pues incorpora ciertas caracteristicas que la diferencian y le dan un valor afiadido. Es lo que Throsby (2001) ha venido
a denominar valor cultural, que trasciende el valor estrictamente econémico y que incluye una o méas de las siguientes
rdbricas:

« Valor estético: ligado a la belleza, la armonia, etc.

e Valor espiritual: en la medida en la que aporta un significado especial para una comunidad concreta (religiosa,
étnica, tribal).

e Valor social: cuando sirve de nexo de union entre los individuos de una sociedad o ayuda a entender ésta y
aporta una sensacion de identidad.

« Valor histérico: si facilita la comprension y conexion con el pasado.
e Valor simbdlico: ligado al significado que el propio bien transmite a los consumidores.
¢ Valor de autenticidad: como expresion del caracter creativo y genuino del propio bien.

A la hora de realizar cualquier investigacion aplicada un paso clave es definir qué tipo de mercancias podemos catalogar
como productos culturales. El debate tedrico ha llegado a una cierta solucion de compromiso segun la cual un producto
cultural es aquel que posee tres caracteristicas (Throsby, 2001)

¢ Implica alguna forma de creatividad.
« Hace referencia a la generacion y comunicacion de un significado simbdlico.
* Incorpora, al menos en potencia, alguna forma de propiedad intelectual.

Se ha discutido si cefiir el caracter de producto cultural sélo a aquellas mercancias que incluyen creacién o ampliarlo tam-
bién a esas otras actividades que se convierten en el soporte que permite trasladar esa creacion (Brosio, 1995). Excluir
esta Ultima parte significaria, por ejemplo, prescindir de las grandes industrias culturales (edicion, audiovisual, fonogréafica)
por lo que, incorporando ciertas prevenciones y limitaciones, hay un acuerdo generalmente extendido que considera pro-
ductos culturales tanto las actividades de creacion como de soporte.

Los productos culturales tanto de creacion como de soporte tienen una serie de rasgos particulares que conviene ana-
lizar:

e El trabajo contenido en una produccion cultural es un trabajo creativo, se utilicen técnicas artesanales o indus-
triales para crearlo, generando un producto simbolico que remite a los cédigos culturales histéricos y de ese
momento en una sociedad, contribuyendo a su reproduccion ideoldgica y social.

« Este trabajo creativo generador de productos culturales tiene un caracter Unico. Asi, un disco no se adquiria por-
que fuera de vinilo, sino porque a través de él podiamos escuchar el trabajo Unico y creativo de un musico en
particular.

< El trabajo creativo de caracter Unico al multiplicarse genera una desvalorizacién del producto cultural. Si a ello
se le suma la disolucion de los derechos de autor (descargas) la desvalorizacion es ain mayor.

* Las mercancias culturales se renuevan continuamente. Para ello deben contar con viveros culturales de crea-
dores/as.

¢ Los productos culturales son aleatorios; se trata del Unico producto en el que los productores, aun conociendo
bien la demanda, no tienen ciencia cierta sobre la posible audiencia del producto. La aleatoriedad ha tratado de
ser minimizada mediante: aumento de los costes de publicidad y distribucion, estandarizacion cultural, ...

Es constatable que el mundo de los productos culturales es un campo muy peculiar de la produccion industrial. Para los
estudiosos del nuevo capitalismo, el mundo de las industrias culturales ha resultado totalmente atipico en un aspecto tan
sencillo como la fijacién del precio de la mercancia cultural. Abraham A. MOLES ha dejado entrever cuatro posibles fac-
tores para la valoracion de las mercancias culturales:

¢ Valor de los materiales utilizados y de los gastos necesarios para la realizacién de la obra.
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e Eltiempo de la concepcion del producto: en este tiempo intervienen dos tiempos diferentes: el tiempo de la con-
cepcion (reflexion, maduracion, definicion y elaboracién de la idea antes de su formulacién) y el tiempo de la for-
mulacién.

< Eltiempo de embalaje o moldeado de la idea.
« Excedente de complejidad.

Evidentemente, en este campo mas que en otros, el mercado puede subestimar o sobrestimar el producto. Las distancias
entre los precios de produccion y los precios del mercado se explican a través de la Ley capitalista del Valor.

La Administracion publica, cuando trabaja con productos y servicios culturales POLITICA CULTURAL), introduce el factor
distorsionante del llamado precio politico (reduccion del precio de una actividad con usuarios/as limitados a partir de los
impuestos del conjunto de la ciudadania).

1.3. LA ACCION PUBLICA Y LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS CULTURALES

En el corazon de la politica cultural se encuentra imbricada la idea de DESARROLLO CULTURAL. Para el sociélogo
J. Dumazedier, el desarrollo cultural tiene en la base el intento de hacer la cultura accesible al mayor nimero de per-
sonas (en otras palabras: es la valoracion de los recursos simbdlicos de una poblacién -intereses/ representaciones/
valores- y los usos de estos recursos para mejora colectiva de sus individuos). A partir de los afios 70 del
siglo XX, el término se extiende en cuanto a su uso y comienza a utilizarse como sinénimo de progreso y transforma-
cion global (social, econémica, politica) del conjunto de la sociedad. La UNESCO considera que el desarrollo cultural
no es solo “el correctivo cualitativo del desarrollo econémico, sino también la finalidad del verdadero progreso de la
sociedad”.

Por tanto, no es posible el desarrollo econémico de una colectividad que no se base o vaya parejo al desarrollo cultural de
la misma (a través de una politica cultural). Para ROSSEL un crecimiento econémico que no conlleve un desarrollo cultu-
ral agudiza las contradicciones sociales y culturales. El desarrollo integral que se plantea se estructura conforme al
siguiente triangulo:

SOCIAL ECONOMICO

CULTURAL

El concepto mas innovador que conlleva la aparicion de DESARROLLO CULTURAL es partir del hecho de que va a haber
un cambio respecto a la situacion de partida.

Muy ligada a la idea del DESARROLLO CULTURAL es la puesta en marcha de la politica cultural: Los argumentos a
favor de la intervencion del Estado y de la definicion de una politica cultural nacen normalmente ligados a la idea de los
fallos del mercado (Frey, 2000 y 2003; Baumol, 2003). De modo genérico, podemos decir que la intervencion publica se
justifica por ciertas razones propias de la cultura que, en principio, el mercado no tiene en cuenta:

* Genera externalidades positivas, es decir, beneficios para personas y empresas que no estan involucradas en su
proceso. En este sentido, y ademas de otros argumentos relacionados con la educacioén y el funcionamiento de
la sociedad, la cultura puede estimular la actividad de otros sectores econémicos.

« Atiende a ciertos valores ajenos al mercado como son la opcion o existencia del propio bien cultural (aunque no
lo consumamos hoy, valoramos que exista y que podamos consumirlo mafiana), el legado para las generacio-
nes futuras, la cohesion social, la imagen o el prestigio del pais.

« Tiene caracteristicas de bien publico (Albi, 2003): muchos productos culturales, como por ejemplo los monumen-
tos, no estan sujetos al principio de exclusién (no hay que pagar un precio para consumirlos) y su consumo es
no rival (la cantidad que consume una persona no merma el consumo de los demas).

« Es un bien de mérito (Musgrave, 1987), es decir, un bien especialmente deseable para la sociedad hasta el punto

de que resulta conveniente consumirlo en una cuantia superior a la resultante de las preferencias manifestadas
por los particulares.
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 La intervencién del Estado facilita la redistribucion de la renta y la igualdad de oportunidades de los individuos
ante el hecho cultural.

Decia VIDAL-BENEYTO (1981:124) que en ocasiones el término POLITICA CULTURAL nos remitia “al caos y a la repre-
sion de la Revolucion Cultural China o nos retrotrae al viejo paternalismo del Despotismo llustrado” o incluso a la politica
cultural del nazismo. El término Politica Cultural, como todo en la Historia de la Humanidad, nos remite a lo peor y a lo
mejor que hemos sido capaz de crear.

1.4. EL PAPEL DEL MARKETING EN ESTE AMBITO

Al hablar de marketing cultural, se hace referencia a la aplicacion de los principios del marketing tradicional al sector de
las artes y la cultura, con sus particularidades y especificidades, y, por lo tanto, se alude al desarrollo de un conjunto diver-
sificado de acciones y estrategias. Al aplicarlas, se adaptan las variables comerciales - precio, distribucién y promocion -
al producto cultural con el fin de ponerlo en contacto con los consumidores potenciales de la organizacion.

Si bien naci6é como concepto en 1967, cuando Philip Kotler lo acufié como tal con fines académicos, el marketing cultural
existe desde que las organizaciones artistico-culturales se han visto enfrentadas a la necesidad de competir entre si, tanto
para atraer la atencion de los consumidores como para conseguir recursos de financiacion. Y hoy, cuando el aumento del
ocio y del tiempo libre ha traido consigo un gran incremento y una fuerte diversificacion de la oferta cultural, el marketing
cultural cobra especial relevancia. En ese sentido, las organizaciones artistico-culturales que buscan llegar a su publico y
las empresas que, a través del patrocinio de proyectos culturales, desean fortalecer su imagen corporativa, se sirven del
marketing cultural para lograr sus objetivos organizacionales.

“Arte de alcanzar los segmentos de mercado interesados en el producto adaptando a este las variables comerciales (pre-
cio, distribucién, promocion), contactando el producto con un ndmero suficiente de consumidores”.

El marketing no le dice a un artista como crear una obra de arte, su papel es encajar las creaciones e interpretaciones del
artista con una audiencia apropiada.

Los principios del marketing son constantes, mientras que el proceso creativo es siempre un elemento cambiante.

Peculiaridades del Marketing Cultural

Creatividad Creatividad Creatividad
auto-orientada hacia sus iguales hacia el mercado

Marketing cultural y marketing comercial tradicional se diferencian en el punto de partida:
El Marketing cultural se inicia con la creacion del producto y luego la busqueda de consumidores adecuados.
El Marketing comercial tradicional se inicia con las necesidades.

Este modelo se aplica en el sector de la artes y no tanto en el de las industrias culturales (quizas el inicio de su fracaso)
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Los principales beneficios buscados por los consumidores en los productos culturales pueden resumirse en el siguiente
grafico:

Como nos satisface

Relajante
Algo diferente
Aburrido
Enriquecedor
Cambio de ritmo
Entretenido Me cultiva
Prestigioso

Excitante

La gran dificultad del Marketing Cultural es:
+ DECIDIR CUAL ES LA NECESIDAD.
« ACERTAR CON CUAL ES LA SATISFACCION.

* INTUIR CUAL ES LA MOTIVACION.

1.5. PARA QUE SIRVEN LOS ESTUDIOS DE USOS, HABITOS Y DEMANDAS CULTURALES.

La teoria econdémica clasica de andlisis de la demanda incluia siempre como los dos factores basicos de la conformacion
de la misma al precio y a la renta. Algunas corrientes de investigadores, en el ambito de las demandas culturales, intro-
ducen el factor de capital acumulado de consumo cultural (ELISABETTA LAZZARO) que, en lo cultural, pesa tanto
como el gusto y que tiene a su favor, habitualmente, que la adiccién al producto siempre es positiva.

Si es cierto, y parece que si, que este capital acumulado de consumo cultural es decisivo en las decisiones que los con-
sumidores culturales toman en torno al consumo de un determinado producto o servicio cultural, los ya tradicionales estu-
dios cuantitativos de usos, habitos y demandas culturales se han venido presentando como una de las herramientas basi-
cas para conocer el capital acumulado de consumo por nuestros ciudadanos y colectividades.

Pero los estudios de usos y habitos culturales no pueden tener inicamente una lectura reactiva (similar a los estudios de
mercado) sino que, la mayoria de las veces, puede y debe tener una lectura proactiva muy vinculada a la aparicion de las
politicas culturales publicas. A lo que nos referimos es que un estudio de usos no determina lo que la gente quiere (estu-
dio de mercado de cualquier producto) sino que a veces hace que emerjan las debilidades de consumo cultural de una
poblacion. En el apartado anterior cuando introduciamos brevemente la idea del marketing cultural ya recalcabamos que
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el creador no crea sus productos culturales pensando en los consumidores que hay al otro lado (esquema tradicional del
consumo de productos) sino que lo hacia por una necesidad de “autoexpresion”.

Si mezclamos, en el ambito cultural, a lo estdndares de consumo las siguientes dos distorsiones:
e El creador no siempre tiene en cuenta el mercado de consumidores que hay al otro lado.
¢ Una “no necesidad” en cultura puede ser un nicho de mercado.
Podemos hacernos una idea més cabal de para qué sirven este tipo de estudios:
e Para construir politicas culturales proactivas (aumentar y diversificar los consumidores de cultura).
« Parafidelizar a los consumidores de cultura que tienen muy reafirmados sus habitos (politicas culturales reactivas).

¢ Para encontrarle a cada producto cultural el consumidor que lo puede disfrutar con mayores margenes de satis-
faccion.

e Para intuir motivaciones hacia lo cultural.
¢ Parainvestigar, aunque sea colateralmente, en torno a las necesidades culturales de la ciudadania.
Quizas, por ello, cada vez resulta mas apremiante que toda esta area de investigacion no sélo se mueva en torno a meto-

dologias cuantitativas que limitan algunas perspectivas de analisis sino que se inicien los caminos del &mbito cualitativo
para poder seguir avanzando y siendo Utiles a la ciudadania y a los profesionales y politicos de la gestién cultural.

2. HIPOTESIS DE PARTIDA

Como siempre, en este tipo de estudios, partiamos de algunas ideas preconcebidas que queriamos someter al contraste
del analisis de los datos para saber si se cumplian 0 no. En nuestro caso estas hipétesis serian las siguientes:

¢ Los efectos de la Globalizacion en un territorio compacto, como es el andaluz, hace que los usos, habitos y
demandas culturales sean también homogéneos.

¢ Los usos, habitos y demandas culturales en las grandes capitales andaluzas sufriran una desviacion sobre la
media (Sevilla, Cérdoba, Granada y Malaga) frente a los cuatro capitales de menor tamafio.

¢ Los usos, habitos y demandas culturales en las ciudades patrimoniales sufriran una desviacion sobre la media
(entendemos como ciudades patrimoniales a Cérdoba, Sevilla y Granada) frente al resto de capitales que adn
teniendo una fuerte carga patrimonial, ésta no es tan presente.

« No existirdn grandes diferencias entre Andalucia Occidental y Oriental (entendemos por Andalucia Occidental a
Huelva, Sevilla, Cadiz y Malaga. Y por Andalucia Oriental a Cérdoba, Jaén, Granada y Almeria)

3. ALGUNAS BREVES CARACTERISTICAS DE LA POBLACION ANALIZADA

2008 Padrén
Total Poblacién
Almeria 187.521
Cadiz 127.200
Coérdoba 325.453
Granada 236.988
Huelva 148.027
Jaén 16.417
Madlaga 566.447
Sevilla 699.759
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2008 Poblacidn por grupos de edad (Padrdn)
Poblacién | Poblacién | Poblacién | Poblacién | Poblacién | Poblacién | Poblacién | Poblacién | Poblacién | Poblacién
total: total: total: total: total: total: total: total: total: total:
De9a4 De_5a9 De19al4 De1§a19 De29a24 De2§a29 De39a34 De3_5a39 De49a44 De4§a49
afios afios afios afios afios afios afios afios afios afios
Almeria 10.736 10132 10133 1.782 13.479 15.988 16.440 15.286 15.253 13.628
Cadiz 5.204 5.044 5.416 6.981 8.478 10.286 9.497 9.243 9.540 9.534
Cordoba 17.680 16.720 16.728 18.947 21131 25.060 26.619 25.725 26.954 23.853
Granada 8.923 10.253 1.479 13.747 16.699 19.588 18.655 16.863 17.901 17.621
Huelva 7.955 7.556 7.514 8.414 9.928 12.770 13.507 12.468 11.673 10.424
Jaén 6.478 6.181 6.633 7.537 8.061 9154 9.454 9.288 9.508 8.771
Mélaga 3121 28.771 28.068 32.359 38.728 47.780 49.279 46.694 45.835 40.455
Sevilla 35.672 33.655 33.595 37155 44130 56.805 60.957 57182 56.628 49.623
2008 Poblacién por grupos de edad (Padrén)
Poblacién | Poblacién | Poblacién | Poblacién | Poblacién | Poblacién | Poblacién | Poblacién
total: total: total: total: total: total: total: total: Total
De 50 a54 | De 55a 59 |De 60 a 64 | De 65a 69 [ De 70 a 74 | De 75 a 79 | De 80 a 84 | Mas de 85 | Poblacién
aiios ailos aitos aitos afios afios afios aiios
Almeria 11.401 9.788 8.281 6.394 6.561 5712 3.769 2.758 187.521
Cédiz 8.724 8.513 8.276 6.314 5.856 4.861 3138 2.295 127.200
Cordoba 20.932 17.858 16.809 12.960 12.989 n.277 7.705 5.506 325.453
Granada 15.877 14.154 13123 10.070 10.583 9.700 6.841 4.91 236.988
Huelva 9162 8.320 7.633 5.587 5.608 4.554 2.799 2155 148.027
Jaén 7144 5.993 5.182 4.232 4.542 3.783 2.648 1.828 116.417
Malaga 35.758 31.349 29.405 21.568 20.974 17.695 11.513 9.005 566.447
Sevilla 43.470 39.788 38.686 30.262 28.767 24.719 16.269 12.396 699.759

4. POSICIONAMIENTO IDEOLOGICO DE LA CIUDADANIA DE LAS OCHO CAPITALES ANDALUZAS

Posicionamiento ideolégico segtin ciudad*

Media Desv. tip.

4,56 2,271 Almeria | 133 N
- |

4,43 1,692 Cadiz 102
— |

4,58 1,567 Cordoba 332

4,47 1,827 Granada | 254

4,41 1,889 Huelva i %7

4,61 2,001 Jaén i 124

4,76 2,197 Malaga | 274

4,05 1,427 Sevilla | 541

T T T T T

0 100 200 300 400 500 600

* 0 (extrema izquierda), 10 (extrema derecha).
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En lo referente al posicionamiento ideoldgico en las capitales andaluzas, la media se sitia en 4,42 sobre 10, donde 0 es
la extrema izquierda y 10 la extrema derecha, por lo que nuestros ciudadanos se enmarcarian en el controvertido centro
ideoldgico con una cierta tendencia hacia una izquierda moderada. La mas a la izquierda es Sevilla y la méas volcada hacia
el “centro ideoldgico” seria Malaga.

5. SOBRE LA LECTURA

Sin duda, la lectura es la capacidad superior del ser humano que mejor representa el complejo funcionamiento de nues-
tro cerebro. Basada en la capacidad humana de categorizar y clasificar el mundo en un sistema doblemente articulado, el
lenguaje. Refiriéndonos a las sociedades humanas, el desarrollo de un sistema de lectura y escritura marca la salida de
esas sociedades de la prehistoria, ya en épocas historicas los misterios de la lectura se reservaban a las castas sacerdo-
tales y nobiliarias de las diversas sociedades. En nuestros dias, donde en las sociedades desarrolladas la alfabetizacion
de la poblacién ronda el cien por cien de la poblacién, la aficion a la lectura es uno de los indicadores de “consumo cultu-
ral”mas aceptados y generalizados.

Tiempo medio que dedican a la lectura (minutos)

Media Desv. tip. N
44,71 54,775 ) 214 : :
ARG FEE S Almeria 214 Dia laborable
64,18 57196 L I Dia festivo
Cadiz
64,66 77,664 Cérdob
% % oraoba
64,06 71,746 Granada
6206 72318
42,94 49,431
Huelva
59,22 61,459 Jaén
5402 " 64,665
30,68 44,998 . 688
Malaga
3342 50067 9 | 678
40,20 41,908 Sevilla 794
T4520 0 T 44991 787
T T T T T T T

¢} 100 200 300 400 500 600 700 800

El tiempo medio, en minutos, que se dedica a la lectura en dias laborales oscila entre los 64 minutos de Cérdoba y los 30
minutos en Malaga. En dias no laborales la media se eleva pero no cambiamos de capitales, 70 minutos en Cérdoba y 33
minutos en Méalaga. Un hecho digno de analizar es que los minutos dedicados a la lectura se elevan en los dias festivos,
frente a los laborales, en cinco de las capitales andaluzas pero decrecen en Cadiz, Granada y Jaén. Esto puede deberse
sobre todo a la lectura de prensa en el ambito laboral. Segun el Barémetro de Habitos de Lecturay Comprade Libros
Tercer Trimestre de 2008 de la Federacion de gremios de editores de Espafia el tiempo dedicado a la lectura en
Espafia es de 50 minutos diarios, lo que da unas 25 horas mensuales, segln este dato solo cuatro de nuestras capitales
superarian la media nacional son Cadiz, Cérdoba, Granada y Jaén, quedando el resto por debajo. El perfil segln este tra-
bajo del lector espafiol es mujer, joven y universitaria que lee novelas en casa y por placer.

Este dato, el de una mayor lectura en fines de semana en cinco de las ocho capitales nos acerca algo mas a los estan-
dares espafioles y, al menos, genera la necesidad de analisis mas profundo al contrastarlo con la afirmacion del estudio
“LOS ANDALUCES Y LA CULTURA” (IESA para la Consejeria de Cultura. 2009) que, textualmente, en su Resumen de
Conclusiones dice: “Los habitos culturales mas cotidianos-leer, escuchar musica y ver la television sobre todo- son los mas
abandonados en fin de semana y dias festivos”

Teniendo como marco de referencia la lectura de libros no profesionales, en la capital andaluza donde mas se lee todos
los dias es Almeria, con un 36,9%, y donde menos se lee todos los dias es en Malaga, con un 15,9%. La lectura de fin de
semana se desarrolla con mas intensidad en Cérdoba, con un 5%. La capital que confiesa en mayor porcentaje no leer
nunca, o casi nunca, es Malaga, con un 63,6%, pero curiosamente la segunda en esta lista es Almeria, con un 46,5%, ya
gue también es la capital con mas lectores diarios. Esto nos indica que la poblacion se polariza entre aficionados a la lec-
tura y aquellos que aun no la han descubierto. Hay que sefalar los casos de Cérdoba y Granada, donde los lectores habi-
tuales superan a aquellos ciudadanos que no leen nunca, Granada es la capital con menor porcentaje de no lectores, con
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Lectura de libros (no profesionales) seguin ciudad
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un 27,3%. Haciendo referencia al estudio de la Federacién de gremios de editores de Espafia nos encontramos muy por
debajo de la media nacional que se sitlia en el 54,6% de ciudadanos que leen todos los dias.

Tipo de lectura de libros (no profesionales) segun ciudad
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En cuanto a la tipologia de los libros la novela histérica es la preferida de los lectores de seis de las capitales andaluzas,
siendo Sevilla y Jaén las que prefieren el best-seller (aunque los best-seller incluyen en muchos casos novela histdrica).
Si observamos la tabla veremos que todas las capitales, menos Huelva, alcanzan, al menos, un pico de porcentaje mayor

25



Ocho capitales andaluzas

en alguna de las teméaticas, como por ejemplo, Cadiz y las biografias, con un 22,6%, o Granada y la poesia, con un 9,1%,
sin embargo la distribucién de Huelva es de la mas homogénea.

Numero medio de libros no profesionales que han leido en los Ultimos doce meses

Media Desv. tip.

4,55 9,459  Almeria | 226 N
4,93 1,418 Cadiz 13%
5,80 9,235 Cérdoba 1 432
5,47 7,607 Granada 1 319
2,99 4915 Huelva | 195
4,49 7,928 Jaén 1 158
30,9 9,650 Malaga i 733
3,91 8,012 Sevilla | 902

I I I I

0 200 400 600 800 1.000

La media de libros no profesionales leidos en los Ultimos doce meses por los habitantes de las ocho capitales andaluza
se sitla entre cuatro y cinco titulos. Siendo Cérdoba la capital con la media mas alta (casi 6 libros al afio) y Malaga la que
tiene la media mas baja (3 al afio).

Prensa general (no deportiva)/Periédicos segtin ciudad
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En lo referente a la lectura de prensa general, la capital con mas lectores diarios de prensa es Cadiz, con un 62,9% (una
capital que cuenta con una tradicion de lectura de prensa local de mas de un siglo), y la que menos concentra es Malaga
con un 27,7%. La diferencia de 35,2 puntos es muy significativa, también es Malaga donde los ciudadanos aseveran en
mayor porcentaje que nunca, o casi hunca leen la prensa, con un 50,7%.
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Tipo de lectura de peridédicos segun ciudad
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En lo referente al tipo de lectura de Periodicos segun la ciudad el diario Local es el mas leido en Almeria, Cadiz, Cérdoba,
Granada, Huelva, Jaén y Malaga. Sélo en Sevilla la prensa gratuita tiene mas seguidores que la local quizas por la ampli-
tud de este tipo de medios en la capital andaluza y por su excelente distribucion alrededor de los medios de transportes

publicos.

Ya deciamos anteriormente que en cuanto a posicionamiento ideolégico en las capitales andaluzas, la media se situaba
en 4,42 sobre 10, donde 0 era la extrema izquierda y 10 la extrema derecha, por lo que nuestros ciudadanos se enmar-
carian en el centro-izquierda, esto se corrobora con los porcentajes de lectura de prensa, donde comparando El Mundo y
El Pais vemos que este Ultimo tiene mayor porcentaje de lectores en todas las capitales menos en Huelva, donde El mundo

Lectura de revistas (no profesionales) segun ciudad
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supera a El Pais por 0,6 puntos (hecho muy vinculado a que cuenta con edicidén especifica para Huelva) Si tomamos la
méxima ventaja de El Pais sobre El Mundo nos encontrariamos en Almeria con 13,2 puntos de ventaja.

Si nos centramos en la lectura de revistas no profesionales podemos decir que es en Granada donde mas revista se lee
en todos los dias, con un 11%, en Cadiz en donde mas revistas se consumen los fines de semana, con un 14,9%, donde
menos revistas se leen todos los dias es en Sevilla. Y vuelve a ser Malaga la capital donde mas ciudadanos afirman no
leer revistas nunca, o casi nunca, con un 72,8%

Tipo de lectura de revistas segun ciudad
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Lectura de libros y revistas profesionales segtin ciudad
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En cuanto a la tematica, o tipologia, de la lectura de revistas no profesionales podemos decir que las revistas “del Cora-
zbén” son las mas consumidas en Almeria, Cérdoba, Huelva, Malaga y Sevilla, en las otras tres capitales la tematica no
esta definida concentrandose el mayor nimero de lectores en “Otros Temas”.

Si analizamos las temética y las relacionamos con las capitales en las que tienen mas éxito encontramos las revistas de
arte en Granada, con un 7,9%, la de Literatura y Poesia en Cérdoba, con un 4,6%, los suplementos literarios en Cérdoba,
con un 33,8%, los suplementos de juventud en Jaén, con un 14,6%, las revistas automovilisticas en Huelva, con un 12,8%,
las televisivas en Huelva, con un 6%, las de economia y finanzas en Huelva con un 4,3%, las del corazon en Almeria, con
un 52,1%, las de humor en Huelva con un 4,3%, las de musica en Granada, con un 7,4%, las de naturaleza en Malaga,
con un 15,1%, las de viajes en Malaga, con un 11,3%, las de salud y belleza en Huelva, con un 21,4%, las de decoracion
en Huelva, con un 13,7%, las de informatica en Granada, con un 8,4%, las de astrologia en Cadiz, con un 2,5%, los cémic
y fascines en Granada, con un 4,2% y finalmente las revistas de cine en Jaén, con un 3,3%.

Los datos indican una lectura de ocio y relax, quizas la tipologia sea un poco genérica y para analizar los usos, habitos y
demandas culturales seria necesario hacer una interpretacion profunda de las categorias arte, literatura y poesia, suple-
mentos literarios, masica, comic y fancine y revistas de cine. En estas categorias las capitales andaluzas obtienen los
siguientes porcentajes de lectores: En Almeria un 20,2% de los lectores de revistas son “consumidores culturales”, en
Cadiz un 34,4%, Coérdoba un 56,1%, Granada un 47%, Huelva un 32,5%, Jaén un 24,3%, Malaga un 20,7% y Sevilla un
33,8%.

En cuanto a la lectura de libros y revistas profesionales podemos indicar que solo un 10,1% de los encuestados acceden
a estas lecturas todos los dias frente al 73% que no lo hacen nunca, o casi nunca. De los que si actualizan estas lecturas
todos los dias la mayor concentracion se encuentra en Granada con un 21,5% de los lectores en este segmento. El mayor
porcentaje que lee sélo en los fines de semana se encuentra en Jaén con un 3,1% de los lectores. Como se implementa
de el siguiente gréfico:

Frecuencia con la que acude a alguna biblioteca segtin ciudad
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En relacién con el ambito de la lectura (servicio cultural asociado a los productos culturales de la lectura) tenemos la fre-
cuencia de uso de alguna biblioteca, tenemos en cabeza a Cérdoba con un 13,2% de sus encuestados que acuden a la
biblioteca dos, 0 més, veces por semana, en este segmento la capital con menos porcentaje es Almeria con un 3,3%. Y si
nos fijamos en el segmento de nunca, o casi nunca, la capital con mas porcentaje es Malaga con un 92,1% y la que menos
es Cadiz con un 74,2%.
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6. SOBRE EL CONSUMO TELEVISIVO

La television es el gran instrumento socializador de nuestra era, compitiendo incluso a los centros de ensefianza en la
transmisién de roles y valores sociales. El informe anual de audiencias que elabora Corporaciéon Multimedia pone de
manifiesto que el pasado afio, 2008, los espafioles vieron la television cada dia una media de 227 minutos -tres horas
y 47 minutos-, lo que supone «un récord historico». Entre los grupos de edad, los jovenes de 13 a 24 afios son los Uni-
cos que reducen su tiempo de exposicidn y los que menos television consumen, unos 144 minutos -dos horas y 24
minutos-.

Tiempo medio que ven la television (minutos)

Media Desv. tip. N
150,23 109,632 ) 226 :
4887 Toze Almeria 224 I Dias laborables
1471 94,974 o 15 I Dias festivos
161,35 T 133010 Cadiz 15
132,00 | 93,450 . 440
“isg04" “io54aa” COrdoba 440
121,10 87,917 , 325
~oreze” Cranade 325
126,13 99,524 Huelva 199
=94623 T m47 199
13613 99,720 Jaén 16
“som T m2.413 16
157,38 110,515 Mélaga 776'26
154,99 95,386 Sevilla : : : 918
=70,32 “10ams 909
| I I I I
0 200 400 600 800 1.000

Segln nuestros datos el tiempo medio visto la televisién en dias laborales en las capitales andaluzas fue de 145 minutos
y de 162 minutos los fines de semana. La capital en la que mas television se consume es Malaga con 157 minutos cada
dia laborable, y con 172 minutos en festivos.

La que menos televisién consume es Granada con 121 minutos en dias laborales y la capital que menos television con-

sume en fin de semana es Almeria con 148 minutos. Este Ultimo dato es muy significativo, porque mientras que todas las
capitales aumentan el consumo de television en fin de semana es Almeria la Gnica que reduce ese consumo.

éTiene acceso o tiene contratado canales privados...? segun ciudad
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La capital andaluza con mas personas abonadas a canales privados es Cadiz, con un 51,3% (quizas por el amplio des-
pliegue de ONO en esta Ciudad), y la que menos es Méalaga, con un 24,3%. En lo referente al acceso a la TDT, Huelva es
la mejor conectada a la TDT, con un 73%, y la peor conectada es Granada, con un 54,6%. Recalcamos estos datos por-
gue la proxima Ley del Audiovisual (en fase de discusion) contempla un amplio desarrollo de los contenidos interactivos a
través de la TDT lo que abre una puerta muy amplia para el consumo de productos y servicios culturales a través de esta
plataforma.

éDispone algun televisor de su hogar de TDT? segutn ciudad

Almeria

Cadiz

Cdrdoba

[ si
B No

[’ Nocontesta

Granada

Huelva

Jaén
Malaga

Sevilla

En lo referente a los contenidos que se consumen en television podemos decir que en todas las capitales andaluzas los
programas mas vistos son los telediarios, seguidos por las peliculas y las series, menos en Huelva donde el orden es tele-
diarios, series y peliculas.

Programas que suelen ver de television segtin ciudad
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Aungue la mision basica de la televisién sea “informar, educar y entretener” (tomado de la carta fundacional de la BBC de
1922), el consumo de television no es un habito cultural, per se, necesita que se consuma algun producto, o contenido,
cultural para que lo sea. La television solo es un medio, a lo que el usuario acceda a través de ella es solo decision de si
mismo.

Centrandonos en las categorias que podemos considerar como consumo cultural encontramos tres: Documentales y pro-
gramas de divulgacion, teatro y programas musicales. Cifiéndonos a estas categorias podemos decir que en Almeria de
todos los contenidos que se consumen por television el 14,8% son culturales, en Cadiz el 36%, en Cdrdoba el 42,6%, en
Granada el 40%, en Huelva el 32%, en Jaén el 29,9%, en Malaga el 18,9%, en Sevilla el 47,6%.

7. SOBRE EL USO DE LAS TIC’'S

En los tiempos que vivimos las tecnologias de la informacion y la comunicacion son herramientas de uso diario para la
mayoria de los ciudadanos. Esto se denota en que al menos el 85,9% de la poblacion tiene movil. Y seria interesante, aun-
gue no tenemos el dato, saber que porcentaje tiene mas de un mévil. Son Coérdoba y Sevilla las capitales con mas usua-
rios de telefonfa mévil con un 91,2%.

Tiene teléfono moévil segun ciudad
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En cuanto al uso y acceso a la red, un 86,9% de los encuestados tiene conexién a internet en su propia casa, siendo Cor-
doba la méas conectada, con un 92,5%, y Jaén la que menos, con un 80,2%. Estos datos son dignos de un analisis mas
profundo ya que contratan, al alza, con las cifras que habitualmente surgen en torno a desarrollo de Sociedad de la Infor-

macién en Andalucia.

El 55,6% de la muestra se conecta a la red normalmente, y el 75,6% se habia conectado el dia antes de toma de datos.
Los ciudadanos que aseveran conectarse con mayor asiduidad son los de Huelva, con un 65%, y los que menos se conec-

tan son los de Malaga,
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Este Ultimo dato se corrobora con la pregunta de control “¢ Ha estado conectado a Internet el dia de Ayer?”,

Almeria
Cadiz
Cérdoba
Granada
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ya que es Mélaga la que nos ofrece el menor porcentaje de “si”, con un 67,9%, pero es Sevilla, y no Huelva, la que mayor

con un 46,5%.

éSe conecta/utiliza normalmente internet? segtn ciudad
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porcentaje de “si” obtiene en esta respuesta con un 79,5%.
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Usos de internet seguin ciudad
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En lo referente a los usos que se le da a la red en las capitales andaluzas, el uso principal es el acceso al correo electro-
nico, que es privativo de la red de redes, el segundo puesto lo tendrian los Chat, en puesto compartido con Navegar por
entretenimiento. Podemos decir que los usos que se le da a la red en las capitales andaluzas son los que se le dan en
todo el mundo, hay un uso laboral, para acceso o desarrollo del trabajo, que se extiende en un uso ludico, ya sea con jue-
gos en red, propiamente dicho, 0 como mantenimiento de las redes sociales clasicas, eliminando las barreras espaciales
o para el establecimiento de comunidades virtuales 2.0. El acceso inmediato a la informacion y la capacidad de compartir
de manera instantanea la informacion, la inmediatez que otorga la red de redes a casi cualquier faceta de la vida humana,
la convierte sin lugar a dudas en la herramienta del futuro. Navegamos en un mundo informatizado donde cada vez hay
mas y mas datos en lared, las tecnologias 3G abren un mundo de posibilidades, pero, hasta ahora limitadas a unos pocos,
pero el futuro esta definido, sélo tenemos que averiguar como llegar, la meta es la Infoesfera (concepto en construccion
que incide en el uso de la tecnologia al servicio de la cultura). Aun asi, los avances tecnoldgicos sélo son herramientas,
convertirlas en herramientas al servicio de la cultura es algo que esta en manos de los programadores por un lado, y de
los usuarios por otro.

Relacionando los usos que se le da a lared y las capitales andaluzas obtenemos que:
¢ se lee mas la prensa en Cordoba, con un 46,6%;
« se baja mas musica, o peliculas, en Sevilla, con un 50%;
* se accede mas a contenidos de sexo en Granada, con un 5,4%;
¢ se accede mas a libros, o apuntes, en Almeria, con un 26,5%;
* se emplea més para planificar vacaciones, o viajes, en Cérdoba, con un 30,8%;
¢ los que mas acceden al correo electrénico son los sevillanos, en un 88,8%;
¢ lo mismo ocurre con el uso del Chat donde Sevilla cuenta con un 53,7%;
« el acceso a la informacion televisiva y al tiempo se hace en mayor medida en Cérdoba, con un 31,6%;

e se compran entradas a través de la red con mayor asiduidad en Sevilla, con un 17,8%;
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* los usos para el estudio se dan en mayor medida en Granada, con un 45,7%;
* los usos para la fotografia las emplean con mas asiduidad en Granada, con un 21,3%;

e alos videos y audiovisuales se accede con mayor medida, también, en Granada, con un 32,6%, lo mismo ocu-
rre con los juegos o entretenimiento, con un 15,9%;

¢ los juegos en red tienen mas aceptacion en Jaén, con un 8,4%;

e como herramienta para la busqueda de empleo se usa mas en Cérdoba, con un 21,9%; para localizar direccio-
nes se usa mas en Granada, con un 22,5%;

e para realizar operaciones bancarias se emplea mas en Sevilla, con un 22,4%;

e quienes mas la emplean para navegar por entretenimiento son los malaguefios, en un 70,2%.

8. SOBRE LA FRECUENCIA DE ESCUCHAR LA RADIO

La radiodifusiéon (“broadcasting”) es un medio de comunicacion que tuvo sus periodos méas algidos durante la segunda
guerra mundial y durante la posguerra mundial hasta la llegada de la television. A través de él se ideologizaba y se inten-
taba controlar al pueblo. Con la aparicion de la television se augur6 la minoracion de su importancia pero su profunda y
permanente adaptacion al oyente y, frente a la television, su caracter de medio de comunicacion que nos permite mante-
ner usos simultaneos han hecho de ella uno de las medios, junto a Internet, en los que mas productos culturales circulan.
De ahi que este estudio le dé tanta importancia.

Frecuencia de escuchar la radio seguin radio
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El 63,7% del total de la muestra escucha la radio todos los dias y el 22,9% de la misma no lo hace nunca o casi nuca.
La capital andaluza que mas accede a la radio todos los dias es Cordoba, en un 69,4%, mientras que la que menos
accede es Malaga, en un 55,4%. La que mas escucha la radio solo en fin de semana es Jaén, en un 2,5%. Y la que
asevera que menos escucha la radio es Malaga, que en la categoria “nunca/casi nunca” obtiene el mayor porcentaje,
con un 31,6%.
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9. SOBRE LA MUSICA

No cabe duda que la misica es una industria cultural, y que escuchar musica es un habito cultural, aqui intentaremos hacer
una descripcion fiel de los modos de escuchar musica de las poblaciones de las capitales andaluzas.

Frecuencia de escuchar musica segun ciudad
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Comencemos por la frecuencia del habito, un 67,8% del total escucha musica todos los dias, un 1,9% la escucha soélo en
fin de semana y un 13,2% asevera no escuchar musica nunca. La capital que mas musica escucha todos los dias es

Dispositivo en el que escucha musica con mas frecuencia segun ciudad
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Huelva, con un 73,1%, pero hay que resefiar que Malaga esta muy cerca en este parametro, con un 71,7%, esto es bas-
tante significativo sobre el consumo cultural malaguefio, ya que en el resto de categorias ha quedado en las Gltimas posi-
ciones. La capital que méas mausica escucha los fines de semana es Cérdoba, con un 4,8%. Y la que afirma en mayor
medida que nunca escucha musica es Almeria, con un 17,4%.

Sobre el tipo de dispositivos en los que se escucha la musica, Malaga emplea més aparatos de radio o TV, en un 67%;
Cordoba emplea mas reproductores de mp3/4, en un 15,4%; Cadiz usa mas equipos de musica, en un 24,5%; Almeria
opta mas por el soporte disco, CD o DVD, en un 22,7%; en cuanto a escuchar musica en el ordenador vuelve a ser Cadiz
la que gana la frecuencia de uso, con un 15,1%; el resto de dispositivos son demasiado residuales para tenerlos en cuenta.

Lugares donde escuchan miisica segun ciudad
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Respecto al lugar donde se escucha la masica mayoritariamente se hace en la casa en los espacios comunes, el porcen-
taje maximo lo tiene Sevilla, con un 85,3%, y el menor lo tiene Huelva con un 56,7%. El segundo lugar donde se suele
escuchar musica con mayor frecuencia es en el coche, es en este caso Jaén la que tiene el porcentaje mayor, con un 50%,
y Almeria la que indica un porcentaje mas bajo, con un 31,4%.

El mundo de la musica y de sus etiquetas es uno de los aspectos en los que los estudios cuantitativos como éste, demues-
tran sus mayores limitaciones. La pregunta taxonomiza en categorias la musica y al “encajonarlas” desvirtia un d&mbito
rico, complejo y cambiante como éste. A pesar de ello y con respecto a la tipologia de musica escuchada la que més acep-
tacién tiene en todas las capitales andaluzas es el Pop espafiol, seguido del pop internacional, la tercera categoria de
musica mas escuchada seria el flamenco lo que ilustra su caracter emergente de los Ultimos afios.

Relacionado con escuchar musica, y con hacerlo en directo, se ha analizado la frecuencia de asistencia a conciertos.

Asistencia a conciertos de pop/rock segtin ciudad
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Respecto a los conciertos de Pop/Rock un 77,3% afirma no ir nunca, y solo un 0,3% afirma ir varias veces al mes. En el
caso de la no asistencia a estos conciertos esta Malaga con un 88,9%, en el caso de varias asistencias mensuales encon-
tramos a Granada con un 0,9%, y en el tramo de 9 a 12 conciertos al afio, que es el que emplearemos como indicador
principal de uso, encontramos a Cadiz con un 1,9%.

Si implementamos la asistencia a conciertos de flamenco vemos que el 86,6% de la muestra no acude nunca a este
tipo de conciertos, frente al 0,5% que lo hacen varias veces al mes. Es en Malaga donde asisten menos a estos con-
ciertos con un 91,5%, mientras que es Cordoba (no formando parte del eje tradicional Sevilla-Cadiz) donde mas acu-
den varias veces al mes con un 0,5%. En el tramo de control, entre 9y 12 veces al afio, es Huelva donde mas acuden,
con un 1,6%.

Respecto a otro tipo de musica folclérica un 94,1% de la muestra no acude nunca, mientras que un 0,1% lo hacen
varias veces al mes. Es en Sevilla donde asisten menos a estos conciertos con un 98,2%, mientras que sigue siendo
Coérdoba donde acuden méas de una vez al mes, con un 0,5%. En el tramo de control destaca Huelva con un 0,5% de
asistentes.

Centrandonos en los conciertos de Jazz. Un 95% asevera no acudir nunca frente al 0,2% que lo hace varias veces al mes.
Vuelve a ser Malaga la que cuenta con mayor porcentaje de absentismo con un 98,4%, y Almeria la que tiene el mayor
porcentaje de asistencias en varias veces al mes, con un 0,8%. El tramo de control lo regenta Jaén con el 0,6% de asis-
tentes.
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Asistencia a conciertos de flamenco segtn ciudad
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Asistencia a conciertos de jazz segtin ciudad
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Si analizamos los conciertos de musica clasica veremos que el 89,1% de la poblacién no acude nunca a ellos, mientras
que el 0,3% lo hacen varias veces al mes. Vuelve a ser Malaga la que cuenta con el mayor porcentaje de ciudadanos que
nunca acuden a estos conciertos, con un 96,5%. Es Cordoba en la que méas usuarios acuden varias veces al mes a estos
conciertos, en un 0,7%. Es también Cérdoba la que tiene mayor representacion en el grupo de control con un 1,6%.
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Asistencia a la épera seguin ciudad
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Respecto a la Opera el 95,4% no acude nunca a sus conciertos, y sélo el 0,1% acude a ellos varias veces al mes. Vuelve
a ser Malaga la que menos goza de estos conciertos, con un 97,7%. Y es Granada en la que mas usuarios disfrutan de
estos conciertos varias veces al mes, con un 0,3%. En el grupo de control destaca Almeria con un 0,4%.

Asistencia a zarzuela segtn ciudad
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Analizando los conciertos de Zarzuela el 96,5% del pablico de las capitales andaluzas nunca acuden a los conciertos del
Género Chico, y el porcentaje de los que acuden varias veces al mes es infimo. En este caso Almeria'y Malaga estan a la
par en cuanto a absentismo en este tipo de conciertos, con un 98,3%. Mientras que la capital que més asistentes confirma
a estos conciertos varias veces al mes es Coérdoba, con un 0,2%. En el grupo de control, sin embargo, vuelve a ser Alme-
ria la que aporta mas espectadores a estos conciertos, con un 0,4%.

Hay que tener en cuenta antes de sacar conclusiones, que los usuarios solo pueden acudir a los conciertos que los pro-
motores culturales, tanto publicos como privados, programan y que los porcentajes reflejan esa dualidad, por un lado la
oferta cultural que cada ciudad alberga y por otro los gustos culturales de cada uno de los ciudadanos asi como los afo-
ros limitados donde se celebran y que habitualmente se completan. No obstante, la conclusion clara es que la asistencia
a conciertos (sean del tipo de musica que sean) no se ha convertido en un habito de gran parte de la poblacién. Ahi queda
el reto para los politicos y gestores de la cultura en las ocho capitales andaluces.

10. SOBRE EL CINE

El cine es la otra gran industria cultural, ampliamente reconocida por todos los sectores sociales y la mas afectada, junto
con la muasica, por el fenémeno de las descargas. En total, 107.813.259 espectadores acudieron el pasado afio a las salas
de cine, lo que supone 9.117.033 personas menos que las que fueron en 2007. Asi lo recogen los datos del Instituto de
Cinematografia. La caida experimentada por el cine espafol fue significativa. Perdid respecto al afio anterior, con cifras
cerradas al 31 de diciembre de 2008 por el Ministerio de Cultura, 1.436.204 espectadores y sumoé un total de 14.359.230.
La cuota de mercado descendi6 ligeramente, al pasar del 13,47 por ciento de 2007 al 13,18 del pasado afio.

Frecuencia de asistencia al cine segtn ciudad
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En porcentajes totales un 3,2% de los espectadores van al cine al menos una vez a la semana, un 7,4% lo hacen 2 6 3
veces al mes, un 13,9% una vez al mes, un 10,8% cada dos meses, un 19% acude a las salas de cine alguna vez al afio,
y un 45.4% asegura no acudir nunca al cine. La capital andaluza que mas acude al cine, al menos una vez a la semana,
es Cérdoba con un 6,4%, y la que menos acude al cine, al menos una vez por semana, es Malaga, con un 1,3%. La que
asevera no ir nunca al cine en mayor porcentaje es Almeria con un 54,6%. Como se indica en la siguiente tabla.

Analizando el tipo de cine preferido por los usuarios vemos que el preferido es el cine americano, seguido por el espafiol
y el europeo. Estos datos casan bien con los aportados por el Instituto de Cinematografia para 2008: la cuota de mercado
de cine americano experimenté un aumento y pasoé del 67,61 por ciento al 71,71, en detrimento del cine procedente del
Reino Unido, que ha pasado del 12,61 por ciento al 8,15. Mientras, el cine francés subia del 1,77 al 2,13 por ciento. Donde
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Tipo de peliculas que prefieren segun ciudad
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mas gustan las peliculas espafiolas y europeas es en Cadiz con un 59,6 % y un 45,7% de los encuestados respectiva-
mente.

11. SOBRE LAS ARTES ESCENICAS

En esta categoria incluiremos dos modalidades del Arte claramente vinculadas a los “espectaculos en vivo” y escasamente
afectadas, al menos de manera directa, por el fenémeno de internet: la danza y el teatro.

Frecuencia de asistencia a obras de teatro segtin ciudad
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Refiriéndonos al teatro podemos decir que un 69% de los encuestado no acuden nunca a representaciones teatrales; un
1,6% de los encuestados asisten a representaciones varias veces al mes; un 4,2% asisten a obras de teatro de 4 a 8 veces
al afio; un 11% acude al teatro de 2 a 3 veces al afio; y un 13% asiste al teatro una vez al afio.

La tasa mas baja de asistencia al teatro la tiene Malaga con un 82,2% de encuestados que afirman no ir nunca al teatro,
y la més alta la tiene Granda con un 3,1% de encuestados que acuden varias veces al mes al teatro.

Interés por el teatro segtin ciudad*
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Teniendo en cuenta el interés, la demanda, que los encuestados muestran por el teatro, en una escala el uno al cinco, la
media de las capitales andaluzas esta en 3.14. Malaga vuelve a tener el dato mas bajo, con un 2.35, y la capital mas inte-
resada por el teatro sera Almeria, con 4,11 puntos.

GRrAFIcO 1. Categoria profesional (%)
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En cuanto a la danza del total de los encuestados el 96,1% nunca ha asistido a un espectaculo de danza, el 1,8 confiesa
acudir una vez al afio, el 0,6 acude a este tipo de espectaculos entre 2 y 3 tres veces al afio, el 0,4% lo hace entre 4y 8
veces al afo, el 0,2% acude entre 9y 12 veces al afio, el 0,1% asiste a estos espectaculos varias veces al mes. Volvemos
a detectar la escala méas baja en Malaga, donde el 99% de los encuestados declara no haber asistido nunca a especta-
culos de danza, y la mas alta en el 0,4% de Almeria que acude varias veces al mes a estos espectaculos. El grupo con-
trol, el de 9 a 12 veces al afio, destaca en Granada con un 0,6%.

12. PRACTICAS DEPORTIVAS

Los estudios de habitos culturales, quizas por una herencia anglosajona relacionada con el “leisure”, siempre han incluido
la practica deportiva como un objeto de andlisis de este tipo de estudios. En aras de la comparabilidad los cuatro estudios
de Usos desarrollados por el Observatorio Cultural del Proyecto Atalaya han mantenido este criterio aunque, bien es ver-

dad, que sin demasiado entusiasmo.

La ciudad mas deportiva es Cordoba con un 49,1% de los encuestados que afirman practicar algin deporte con asidui-
dad. Y la menos deportiva es Méalaga, con solo un 28% de encuestados que realizan esta afirmacion.

éPractica habitualmente algin deporte? segtn ciudad
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13. PARTICIPACION EN EL ENTORNO ASOCIATIVO

De nuevo analizamos la participacion de la muestra en algin movimiento asociativo. La capital que mas participa es Cor-
doba, con un 45,9%, y la que menos Mélaga, de nuevo, con un 13,4%. La diferencia del 32.5% puede ser significativa,
pero tendriamos que definir un poco mas este campo para que sirviese al analisis en cuestion.

En esta linea y analizando capital por capital los datos mas destacados serian:

« En ALMERIA sobresalen las deportivas (5,7%) y religiosas (4%) aunque que, COmMo veremos, con porcentajes
mas bajos que en otras capitales.

« En CADIZ, en torno a un 5 % de pertenencia, sobresalen las deportivas, las religiosas, las culturales y las de
Vecinos.

« En CORDOBA (siguiendo la tendencia de todo el estudio) los porcentajes de pertenencia a asociaciones son
sensiblemente mas altos: las asociaciones culturales con un 12,8 %, las de apoyo social con un 12,3% y las sin-
dicales y de vecinos con un 11,8%.

* En GRANADA sobresalen las vecinales (10,5%), las de apoyo social (9,8%) y las culturales (9,3%)

« En HUELVA sobresalen las religiosas (9%) y también las deportivas (8,3%) y las culturales (7,8%).
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éParticipa en alguna asociacién actualmente? segtin ciudad
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» En JAEN destacan las sindicales, las vecinales y las deportivas en torno las tres al 11 % de pertenencia.
« En MALAGA los porcentajes de pertenencia a asociaciones son muy bajos salvo en las vecinales con un 7,4 %.

e En SEVILLA sdlo destacan las deportivas con un 8 %.

14. ASISTENCIA A LAS ACTIVIDADES CULTURALES DE SU UNIVERSIDAD

Si analizamos la frecuencia de asistencia a las actividades culturales realizadas desde la Universidad de cada provincia
en la capital de la misma, podemos decir que el 3% del total acude a las actividades frecuentemente, que el 8,5% asiste
a esta actividades alguna vez, que el 7% se persona raramente en esas actividades y que el 79,1% no lo hace nunca. La
muestra mas comprometida con su Universidad es la de Almeria, con un 6,6%; mientras que el tramo de los que aseve-

Frecuencia de asistencia a las actividades culturales realizadas desde la Universidad de su ciudad
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ran acudir alguna vez lo domina Jaén, con un 18,1%; rara vez lo hacen en Cérdoba con mayor frecuencia, un 16,4%; y los
que mas aseguran no ir nunca a las actividades culturales ofertadas por su Universidad son, de nuevo, los malaguefios,
en un 90,8%.

Estos indices de asistencia, si los comparamos con algunos ya analizados a lo largo del estudio no son nada desdefia-
bles, especialmente teniendo en cuenta que esta oferta de actividades culturales de la Universidad aunque abierta a todos
no suelen tener un perfil de actividades masivas o de corte popular.

15. VALORACION DE LA OFERTA CULTURAL DE SU ENTORNO

Valoracién media de la oferta cultural*
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Valorando la oferta cultural de su ciudad y de su Universidad, del 1 al 10, encontramos una media de 6,15 puntos para
valorar la oferta cultural de la ciudad, y de 6,42 puntos para la valoracion de la oferta cultural de la Universidad (sélo en el
caso de Cérdoba la oferta de la ciudad es mas valorada que la de la Universidad). Esto no arroja luz sobre la estimacion
mas positiva de la politica cultural de la Universidad cuando se compara con la del municipio. No obstante si es cierto que
el numero de encuestados que contestan a la segunda parte de la pregunta (valoracién de la oferta de la Universidad) a
veces es muy escaso.

16. GASTO MEDIO EN CULTURA

El gasto aproximado en cultura al mes mas alto que hemos detectado es en Cérdoba con un gasto medio de 53,31€ y el
mas bajo en Huelva con unos 21,5€ de media. Este gasto es muy condicionado, ya que los precios publicos de la cultura
suelen ser muy bajos, e incluso gratuitos. Hay una tendencia a esperar que la cultura nos llegue como algo gratuito, como
un derecho fundamental que nos deben regalar, sin embargo toda actividad cultural tiene un coste, y tras ella hay una
industria que debe mantenerse, no precisamente de la gratuidad o de los precios publicos. Ademas las industrias cultura-
les son las mas fieles al territorio, porque la cultura se identifica con el entorno, con lo que se evitan problemas de deslo-
calizacion.
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Gasto medio aproximado en cultura segun ciudad

Media Desvw. tip.
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17. CONCLUSIONES

Sobre las Hipétesis de Salida:

Los efectos de la Globalizacién en un territorio compacto, como es el andaluz, hace que los usos, habi-
tos y demandas culturales sean también homogéneos: Siendo homogéneos sobresale en usos culturales
mas intensos Cdrdoba y con usos culturales menos intenso Malaga.

Los usos, hébitos y demandas culturales en las grandes capitales andaluzas sufriran una desviacion
sobre la media (entendemos como ciudades con areas metropolitanas a Sevilla, Cérdoba, Granada y Malaga):
Esta hipétesis no se ha conseguido comprobar. No hemos inferido que el ser una gran poblacién condicione los
usos en positivo o en negativo (coexisten ambos casos).

Los usos, habitos y demandas culturales en las ciudades patrimoniales sufrirdn una desviacion sobre la
media (entendemos como ciudades patrimoniales a Cérdoba, Sevilla y Granada): Sélo se corrobora la
hipétesis claramente en Cordoba y en menor medida en Granada pero no en Sevilla.

No existiran grandes diferencias entre Andalucia Occidental y Oriental (entendemos por Andalucia Occi-
dental a Huelva, Sevilla, Cadiz y Malaga. Y por Andalucia Oriental a Cérdoba, Jaén, Granada y Almeria):
Esta hipotesis no se cumple. Se corrobora que la distribucion territorial oriente/occidente si condiciona los usos
culturales y que las capitales orientales tienen unos usos culturales mas intensos que las occidentales.

18. ANEXO: NOTAS SOBRE LOS PRODUCTOS CULTURALES PARA UN FUTURO QUE SE CONFUNDE
CON EL PRESENTE
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La crisis del soporte se esta asociando especialmente al &mbito de la industria del disco y la musica pero tam-
bién arroja evidente signos de presencia e influencia en el mundo literario (con la aparicion del Kindle o libro elec-
tronico: 300 euros de precio y 230.000 titulos disponible con precio en torno a 10 dolares / libro.) y en el cine-
matografico. El en el caso del Kindle la apuesta es clara: En Estados Unidos, Amazon ha vendido medio millén
de estos equipos mientras que en Espafia ya se ha llegado a los 8000 equipos vendidos.

Mas alla de los datos, es definitivo el cambio de actitud de los usuarios en relacién a la desaparicion del soporte
tradicional: mientras hasta hace poco se detectaba una actitud reticente (especialmente en el tema literario),
parece que la paulatina introduccion del soporte digital estd decantando a su favor la postura, ahora mas posi-
tiva, de los compradores. En ello también tiene mucho que decir sus ventajas en lo que a capacidad de alma-
cenamiento se refiere, ideal para las cada dia méas atestadas casas actuales.

No obstante, existe — de momento — una diferencia esencial con el ambito musical o cinematografico: mientras
que el contorno bibliografico la industria editorial esta supervisando los procesos de cambio hacia los nuevos
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soportes y sus costes y beneficios, en el caso de la musica y el cine la industria las grandes comparfiias todavia
van por detras, intentando adaptarse a tan vertiginosos cambios y adaptar su infraestructura a dichos cambios.

Es necesario barajar el factor edad a la hora de apreciar este proceso de cambio tan rapido en su introduccion
como en su asimilacion en especial por parte de las nuevas generaciones. La vision, a medias romantica, a
medias fetichista, del objeto cultural parece definitivamente adscrita a franjas de edad superiores a los 30 afios
mientras que los mas jovenes se decantan por un uso mas utilitarista y practico donde lo que importa es el con-
tenido antes que el continente. Una vision derivada del propio sentido util del nuevo ciudadano.

Bien es cierto que se viene produciendo recientemente una recuperacion de formatos y soportes tradicionales
como el disco de vinilo hasta multiplicar por cuatro en Espafia su nivel de ventas en el reciente 2008. Se desta-
can los aspectos mas materiales del mismo (artwork, portada, tamafio,..) e incluso ventajas acusticas como su
mejor sonido. Se postergan, sin embargo, carencias como su escasa movilidad o fragilidad. De nuevo, el feti-
chismo busca su hueco en una sociedad cambiante mientras que la industria intenta no perder comba (recupe-
rando la venta de platos y promoviendo colecciones de vinilo como la campafia Back To Black de Universal) e
incluso compatibilizar ambos mercados ofreciendo productos hibridos (LPs + CDs en el mismo paquete, por
ejemplo).

El fenédmeno también tiene relacién con el aumento de la despersonalizacién en el arte: no importa tanto qué musi-
cos tocan en este disco, quién lo produce o, no digamos ya, qué compafiia discografica lo publica como si me
gusta 0 no me gusta, si es bueno para mi o no lo es. Un acontecimiento también ligado a las nuevas formas artis-
ticas como la musica techno donde la musica se prioriza sobremanera sobre cualquier otro dato o imagen antes
complementario y ahora, en ocasiones, totalmente inexistente —y lo que es mas sintomatico - e innecesario.

El vertiginoso avance de la tecnologia (del Kindle al iPod) ha facilitado su la consolidacion de su uso en contex-
tos sociales hasta no hace mucho atipicos, potenciando el individualismo social y llevando al formato cultural a
espacios colectivos como metros, autobuses, parques, ...

Progresiva desaparicion de una jerarquia en la prescripcion. En el siglo XIX el canon cultural estaba en manos
de los circulos académicos y universitarios; en el siglo XX la elaboracion de dicho canon fue compartida por la
administracion y la prensa especializada; en el siglo XXI se diluira esta prescripcion jerarquica de un canon y
sera cambiada por la prescripcion horizontal, de consumidor a consumidor, o de blog a blog para usar un tér-
mino mas cibernético. Es una filosofia de consumo cultural donde prima la autenticidad - en el sentido de iden-
tificacion de intereses y valores - sobre la autoridad - en el sentido de ostentacién del conocimiento - . El con-
sumidor cultural cibernético concede gran valor a la opinion de sus pares, es decir, de los consumidores que
reconoce como sus iguales.

Constante Guerra por convertir un soporte en estandar: Vimos las batalla del “blue ray” y estamos empezando
a vivir la del libro electrénico: kindle (Apple) vs eReader (sony) vs iRex illiad vs Papyre (respuesta espafiola a
Kindle).

Es curioso observar como espacios de cultura colectiva como el cine (pese a sus evidentes ventajas de calidad)
van cediendo terreno en beneficio de una cultura doméstica e individual favorecida por una mejora técnica espe-
cialmente detectable en un formato audiovisual. (cafiones de proyeccion, sonido...) que, de inicio, obliga una
notable inversion pero que rapidamente la rentabiliza tanto social como culturalmente. El individualismo triunfa.

La enfermedad de Baumol de las artes en vivos (costes unitarios de las artes en vivo la condenan a beneficios
escasos o inexistentes) contrasta con la paradoja actual: renacimiento de la artes en vivo, incluso sin apoyo ins-
titucional (efervescencia teatral en Madrid o Barcelona)

La cultura presenta una estructura en la que conviven e interaccionan muchos agentes en mejor o menor
armonia y su relacion ademas de cuantitativa es fundamentalmente cualitativa, porque ademés del consumo y
los niveles de apreciacion y satisfaccion de las actividades y productos culturales, la cultura siempre origina efec-
tos de largo alcance vinculados a procesos sociales, a la profundizacién del conocimiento, a la creacién e inno-
vacion entre otros.

19. BREVE BIBLIOGRAFIA
BROSIO, Giorgio (1995): Il Mercato Delle Opere D’arte E | Problemi Della Circolazione a Livello Europeo. Franco Angelli, 1995.

DUMAZEDIER, J.; SAMUEL, N. (1976): Societé educative et pouvoir culturel; Ed. Editions du Seuil; Paris 1976.

49



Ocho capitales andaluzas

DUMAZEDIER, Joffre (1988): Revolution Culturelle du temps libre; Ed. Meridiens Klincksieck; Paris 1988.
ECONOMIAY CULTURA

FERNANDEZ BLANCO, Victor (2005): Evolucion del gasto en politica cultural exterior: una aproximacion (DT) http://www.realinstitutoel-
cano.org/wps/portal/rielcano/contenido?WCM_GLOBAL_CONTEXT=/Elcano_es/Zonas_es/Lengua+y+Cultura/DT45-2005.

MANITO, Félix (coord.) (2008): Planificacion estratégica de la cultura en Espafia. Madrid, Fundacion Autor 2008.
BONET, Lluis (2001): “Dos fases indisociables de la gestion cultural: planificar y evaluar”. Periférica: Revista para el andlisis de la cultura
y el territorio. N° 5. Cadiz; 2001.

MARTINELL, Alfons y LOPEZ, Taina (2008): Politicas Culturales y gestién cultural. Organum sobre los Conceptos clave de la préctica pro-
fesional. Girona, Documenta Universitaria, 2008.

THROSBY, David (2001): Economia y Cultura. CAMBRIDGE UNIVERSITY PRESS, 2001.

VIDAL-BENEYTO, José (1981): “Hacia una fundamentacion tedrica de la politica cultural”. EN: Revista REIS, nimero 16, 1981
(http://www.reis.cis.es/REISWeb/PDF/REIS_016_08.pdf)

VIVES, Pedro A. (2007): Glosario critico de gestion cultural. Granada, Consejeria de Cultura (Junta de Andalucia)/ Editorial Comares,
2007.

WOLF, Eric (1987): Europa y la gente sin historia. México: F.C.E.

WOLF, Eric, (1987): “Cultura e ideologia: un ensayo dedicado a Angel Palerm”, en S. Glantz (comp.), La heterodoxia recuperada. México:
F.C.E. Pags: 582-596.

50



