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EN EL AMBITO DE LA CULTURA, los llamados estudios de publico han
recorrido un auspicioso camino desde sus inicios hace al menos tres
décadas. Hoy tenemos mas y mejor informacion sobre la forma en que las
personas acceden y se apropian de las ofertas culturales, pero también se
han vuelto evidentes las limitaciones de este tipo de estudios. Si bien la ca-
pacidad de capturar informacion y las herramientas metodoldgicas son mas
sofisticadas, las investigaciones en torno a los publicos aun se concentran
mayoritariamente en medir frecuencias de acceso a la cultura y explicarlas
segun las caracteristicas sociodemograficas de los individuos. En este texto,
sostenemos que este enfoque muestra dificultades para responder a los desa-
tios que conlleva la permanente transformacion de los consumos culturales,
al vaivén de los cambios sociales y subjetivos de nuestros tiempos.

Esta dificultad no tiene sus raices en un asunto estrictamente metodo-
légico, sino mas bien en un problema teérico y normativo. Revisaremos,
en consecuencia, cudles han sido los supuestos sobre los que han descansa-
do los estudios de visitantes, audiencias y publicos de museos, avanzando
hacia una problematizacién de estos fendmenos centrada en las practicas
culturales. Ello podria permitir una aproximaciéon mas comprensiva ha-
cia dos desafios cruciales e insuficientemente abordados en los estudios de
publicos: por una parte, reconstruir la forma en que las audiencias hacen
experiencias culturales, y por la otra, evaluar el impacto personal y social
de esas experiencias.

1. ;COMO DEFINIR LOS PUBLICOS CULTURALES?

Desde las miradas mas romanticas a las mas pragmaticas, todas las pers-
pectivas que se han propuesto estudiar las audiencias culturales coinciden
en que los publicos contemporaneos son muchos y diferentes entre si (Ci-
met, 1987; Heinich, 2001; Schmilchuk, 2012; Garcia Blanco, Pérez Santos
y Andonegui, 1999; Garde y Varela, 2010). Sin embargo, en sus intentos
por caracterizar esa diversidad y explicar su origen, estas aproximaciones
exhiben formas diferentes y hasta encontradas de entender e imaginar a
quienes participan de las actividades de la cultura. ;C6mo se han entendido
y definido los publicos hasta la fecha?

A partir de un analisis del abanico de aproximaciones contemporaneas
a los publicos culturales, especialmente de museos, se puede establecer una
distincion entre tres 16gicas que predominan en los debates especializados.
En cada una de ellas es posible reconocer un modo de conceptualizar los



publicos, y una serie de supuestos respecto de sus caracteristicas y de los
criterios adecuados para medirlos y clasificarlos. Estos modelos ideales po-
cas veces se presentan puros y aislados; en las iniciativas y politicas cultura-
les especificas estas Opticas conviven, compiten y se complementan.

a. Los publicos como educandos

Podemos remontar los origenes de este primer modelo de publicos al pro-
yecto civilizatorio sobre el que las naciones modernas —desde fines del siglo
XVIII, en muchos paises europeos; y desde fines del XIX, en América La-
tina- intentaron edificar sus cimientos. Esta primera vocacion de las po-
liticas culturales, movilizada desde las escuelas y los incipientes museos,
considero6 los bienes simbolicos como vehiculos privilegiados para la trans-
mision de los valores que se consideraban superiores y trascendentes, y que
fundaban la cohesion social (Castilla, 2010; Yudice y Miller, 2004; Iregui,
2008). Este proceso de “educacién del gusto” de la amplia poblacién na-
cional descansa, por una parte, en una supuesta “incompletitud ética” de
los ciudadanos y, por la otra, en su caracter de receptor pasivo de aquellos
contenidos y valores que provienen de la autoridad moral y educativa.

Hoy en dia, “formar” a los publicos en buena medida sigue significando
proporcionarles ciertas herramientas que no poseen, y que son cruciales
para acceder a bienes y experiencias que se asumen como beneficiosos. El
publico se imagina, entonces, como un receptor, cuyo papel es absorber
-mds 0 menos pasivamente, y a partir de una transmision relativamente
vertical- un repertorio de valores, actitudes, conocimientos y experiencias
que desconocia hasta entonces, y que son provechosos para su espiritu y/o
para el desarrollo social.

La agenda de este tipo de politicas se concentra en el acceso a la cultura
por parte de los sectores menos favorecidos de la sociedad y en el control
de la calidad “educativa” de los bienes culturales ofrecidos. La nocién de
“democratizacion de la cultura’, entendida como superacion de las barre-
ras de acceso, se ha apoyado en esta tradicion educativa, resignificando la
nocion de la cultura como don para pasar a entenderla como un derecho
(Rosas Mantecdn, 2007). Esta idea de los publicos centrada en el acceso ha
constituido el motor principal de los primeros estudios, cuyas mediciones
se concentran en las variables sociodemograficas de la exclusion cultural'.

! Principalmente referidas a edad, sexo, origen geografico, nivel social, nivel de estudios e ingresos.
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b. Los puiblicos como clientes

En el marco de transformaciones globales que vienen reconfigurando las
condiciones de produccion, circulacion y distribucion de los bienes sim-
bolicos, la oferta cultural ha sido crecientemente asimilada a la industria
del entretenimiento (Huyssen, 1994). De este modo, mientras los espacios
e instituciones artisticas comienzan a ser entendidos como “prestadores
de servicios culturales”, un nuevo discurso acerca de los publicos adquie-
re fuerza: aquel que visualiza a los usuarios de la infraestructura cultural
como clientes. Cuando la légica del consumidor reemplaza a la del educan-
do, los publicos de la cultura son imaginados desde coordenadas politicas
diferentes. Los servicios culturales entregados a los visitantes ya no buscan
habilitarlos para un ejercicio mas pleno de sus derechos ciudadanos, sino
responder a sus exigencias, expectativas y capacidades de demanda. Desde
el primer modelo de publicos, las cifras de asistencia a los eventos cultura-
les permitian elaborar juicios acerca del nivel de “alfabetismo cultural” de
la poblacion. Desde esta nueva Optica, en cambio, el problema comienza a
ser de las instituciones culturales, ya que las cifras de asistencia se entien-
den como un reflejo directo de la capacidad de estas para atraer, fidelizar y
satisfacer a los visitantes (Garde y Varela, 2010).

Desde esta perspectiva, los ptblicos son imaginados como sujetos que
demandan y deben ser complacidos, de la misma forma que la oferta cultu-
ral debe constituir una experiencia generadora de utilidad para el visitante.
La pasividad que caracteriza al educando no se ve revertida, puesto que el
cliente contintia siendo el receptor de una produccion cultural externa, que
ya no se recibe como regalo, sino como adquisicion. El criterio fundamental
para medir y evaluar los publicos es el volumen, aunque también resulten
de utilidad otros elementos cualitativos que hacen posible diversificarlos
(hacia el no publico), ampliarlos (hacia el publico ocasional) y sostenerlos
en el tiempo (fidelizando al publico cautivo). En esta linea, algunos auto-
res han indagado en tiempos recientes en la elaboracién de métricas mas
complejas que permitan demostrar el éxito de las iniciativas culturales mas
alla de la cantidad de boletos emitidos, intentando aprehender procesos
altamente subjetivos como la satisfaccion o la experiencia de visita (Ojeda
Sénchez, 2008; Anderson, 2004; Fox, 2006).

c. Los publicos como interlocutores

Un tercer discurso sobre los ptblicos se alimenta de una gama heterogénea
de procesos sociales, en todos los cuales se manifiesta la creciente impor-



tancia de la cultura en la mediacion entre diferentes y como espacio de par-
ticipacion ciudadana. Si el primer modelo se sustentaba en una direccio-
nalidad unica entre los emisores y los receptores; y el segundo privilegiaba
las demandas de los consumidores en la definicion de las ofertas culturales;
esta ultima perspectiva busca constituir una relacién de ida y vuelta entre
los publicos y los productores del campo de la cultura. Se apela, entonces, a
los publicos como participantes creativos de la cultura en tanto espacio de
didlogo y encuentro (Holo y Alvarez, 2011).

Al menos tres procesos simultaneos han ejercido una influencia directa
sobre esta tercera forma de definir a los publicos. En primer término, el
afianzamiento de la acepcién antropolégica de la cultura en el ambito de
las politicas culturales (Wimmer y Vericat, 2000; Hannerz, 1996). Desta-
cando el caracter conformador de los modos de vida que tienen los medios
simbdlicos, esta nocion amplia de la cultura instituye la idea de que todos
tienen cultura, y que toda cultura tiene un similar valor expresivo. Asi, en-
tendiendo a los publicos a partir de sus pertenencias colectivas, segun esta
perspectiva, las politicas culturales deben facilitar el reconocimiento y pro-
mocidn de los acervos culturales de sus beneficiarios mediante formas de
dialogo bidireccional (Ochoa, 2003). En segundo lugar, el caracter creativo
y participativo de los publicos ha sido subrayado desde los propios produc-
tores artisticos, quienes han desarrollado una conciencia explicita acerca
de la capacidad de las audiencias de completar y dar sentido a las obras,
pasando en muchos casos a ser parte constitutiva de estas (Olivera, 2011).

Finalmente, un tercer proceso que ha contribuido a visibilizar la agencia
de los publicos culturales son las transformaciones culturales y tecnoldgi-
cas, que permiten grados inéditos de conexion, interactividad y comunica-
cién (Garcia Canclini, 2004). Hoy resulta mas facil rastrear las reverbera-
ciones que tienen las producciones artisticas a través de internet y las redes
sociales, evidenciando las multiples formas de apropiacion de las obras. Los
espectadores contemporaneos demandan nuevos canales de participacion
e interaccion con las producciones culturales que consumen, difuminando
cada vez mas las fronteras entre la produccion y el consumo de arte y cul-
tura.

Cada uno de estos modos de entender a los publicos ilumina ciertas di-
mensiones, pero la vez oscurece otras. La concepcion de los publicos como
educandos suele desconocer los margenes de accion creativa de los sujetos a
quienes se dirigen las politicas culturales, invisibilizando de esta manera el
valor de sus creaciones simbdlicas. La logica de los publicos como clientes,
por su parte, no dispone de herramientas para observar criticamente los
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procesos de construccion de demandas culturales en la sociedad de con-
sumo. Esto no solo afecta la posibilidad de hacer de la cultura un espacio
de deliberacion democratica; también puede significar la restriccion de es-
pacio de la innovacion, que normalmente florece al margen de las grandes
corrientes de la demanda. Finalmente, al modelo idealista de los publicos
como interlocutores de un didlogo plural y horizontal le cuesta reconocer
las profundas asimetrias en el acceso y uso de los espacios y aparatos de la
creacion y el intercambio cultural.

2. ;COMO ESTUDIAR LOS PUBLICOS CULTURALES?

En el amplio espectro de actividades culturales contemporéneas, y de for-
ma especial en el ambito de los museos, la preocupacion por conocer los
publicos y sus motivaciones ha dado lugar a un nimero importante de es-
tudios, configurando un campo de investigacion en si mismo (visitorstu-
dies, audiencesresearch). En linea con cierta literatura reciente que ha inten-
tado examinar estas aproximaciones sostenemos que los investigadores de
los publicos han optado por dar respuesta a una de tres tipos de pregunta.
Examinaremos sus caracteristicas, implicancias y métodos privilegiados.

a. ;Qué factores determinan el acceso a los bienes y servicios culturales?

Las primeras investigaciones en torno al consumo cultural se originaron
tratando de responder este tipo de interrogante: ya en los afios sesenta, los
aportes cruciales de Pierre Bourdieu dieron cuenta de la correlacion deter-
minante que se establece entre la estratificacion sociocultural y el acceso a
los bienes artisticos y culturales, sefialando que las desigualdades no solo
descansan en una diferencia econdmica, sino que —sobre todo- responden
a un habitus de clase que incide directamente en la formacién del gusto
y en el desarrollo del “amor al arte” (Bourdieu, 2012; Bourdieu y Darbel,
2003). La evidencia incontrovertible de la relacion entre capital econémico
y capital cultural marcé la vocacion de los estudios que le sucedieron, los
cuales han hecho de los aspectos sociodemograficos la principal variable
explicativa del acceso desigual a los bienes y experiencias culturales.
Diversos investigadores han incorporado en las ultimas décadas otro
tipo de factores también relacionados con el acceso / no acceso a estas for-
mas de consumo, que complejizan la explicacion sociodemografica con
elementos motivacionales y subjetivos (Hood, 1986; Rosas Mantecon,



2007; Schmilchuk, 2012?). Casi siempre, estos estudios buscan acompaiar
la “democratizacion” de la cultura, identificando los sectores excluidos del
consumo cultural y diseilando estrategias para trabajar sobre los factores
de marginacioén. Las metodologias privilegiadas para este tipo de aproxi-
maciones han sido eminentemente cuantitativas, valiéndose de encuestas y
cuestionarios sistematizables. En menor medida, se han aplicado entrevis-
tas estructuradas con el propdsito de reconstruir patrones individuales de
consumo cultural, las cuales han demostrado cierta utilidad al cruzar los
datos obtenidos con la informacion proveniente de las taquillas.
Sostenemos que una buena manera de pensar la pregunta por el acceso
es referirla a la nocion de visitantes: el conjunto de personas que acceden
efectivamente a los bienes, espacios y tiempos de las ofertas culturales, sus
usuarios. Afirmamos que este primer tipo de estudios hace de los visitantes
su ambito de indagacion, distinguiéndolos de quienes no pueden acceder
a la oferta cultural y caracterizandolos en términos de las frecuencias de
sus consumos y del tipo de bienes a los que acceden. Las investigaciones
de visitantes, casi siempre al servicio de las necesidades institucionales, se
concentran en los factores sociodemograficos que facilitan o dificultan el
acceso al consumo cultural, y en consecuencia, no consideran las experien-
cias que constituyen a los sujetos ni el efecto ulterior que tienen sus visitas.

b. ;Qué perfiles podemos distinguir dentro de quienes acceden a los bienes
culturales?

Un segundo tipo de preguntas que ha convocado los estudios de publico
ha restringido su mirada a los espacios efectivos del consumo cultural, ge-
nerando tipologias dentro de las audiencias para identificar los modos di-
versos en que los sujetos se relacionan con la oferta cultural. Estos estudios
detienen la atencidn en dos aspectos que caracterizan a los usuarios de las
instalaciones culturales: los elementos motivacionales —es decir, aquellos
que son previos a la visita—, y los elementos relativos a la experiencia —tanto
objetivos como subjetivos (Veron y Levasseur, 1991; Pérez Santos, 2008).
Muchas de estas investigaciones consideran ambos aspectos, correlacio-

% Por ejemplo, algunos de estos estudios han demostrado como las dificultades en la identificacion
de ciertos monumentos o espacios patrimoniales inciden en la participacion cultural de los publicos.
Otros han intentado quebrar con el criterio binario que distingue de antemano entre publicos y no
publicos culturales, incorporando variables psicograficas de los visitantes para analizar las opciones de
actividades culturales dentro de un amplio rango de posibilidades disponibles para ocupar el tiempo
libre (Hood, 1986).
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nando las expectativas y las formas de experiencia. Las metodologias que
han demostrado una mayor capacidad explicativa han sido las de caracter
cualitativo, y en la mayoria de los casos se limitan a examinar con cierta
profundidad una o dos experiencias culturales. Entre las técnicas mas so-
corridas estan las etnografias, las entrevistas en profundidad y los estudios
de impacto.

Sin embargo, el alcance de estas preguntas y metodologias es, atin, muy
limitado. Aunque estos estudios se preguntan por la interaccion de los visi-
tantes con los bienes y servicios culturales, en la mayor parte de los casos se
trata de indagaciones breves y especificas que no han logrado proyectar sus
exploraciones a la oferta cultural general. Este caracter localista y la desarti-
culacion de estas tentativas exploratorias no han permitido establecer para-
metros de comparacién entre unas experiencias y otras, ni dar continuidad
a este tipo de estudios e indagaciones.

Asi como en el primer caso observamos la existencia de un conjunto de
estudios sobre los visitantes, distinguimos en este segundo tipo un objeto
de analisis diferente, que nombraremos como audiencias culturales. El es-
tudio de las audiencias parte de la idea de que son las personas concretas las
que acceden a las obras, y que se deben investigar justamente esas experien-
cias e interacciones. Para avanzar en la democratizacion de la cultura no
basta con facilitar las condiciones de acceso fisico a la oferta cultural, sino
que se requiere poder establecer una comunicacion subjetiva con ella. La
nocion de audiencias, por lo tanto, entiende a los sujetos que las conforman
como intérpretes y receptores, instalando una pregunta acerca de los mo-
dos de apropiacion subjetiva. Asi entendidos, los estudios de las audiencias
investigan la capacidad que tienen los sujetos para apropiarse del mensaje
de las obras y los valores que guian esa apropiacion.

c. ;Como se relaciona la experiencia de consumo de bienes y servicios
culturales con procesos mds amplios de construccion de la identidad?

Finalmente, es posible identificar un tercer tipo de pregunta que avanza en
especificidad y complejidad respecto de las interrogantes anteriores. Esta
se cuestiona no solo quiénes pueden acceder al consumo cultural, cudles
son sus motivaciones para hacerlo y como se comportan en el momento de
la visita, sino qué es lo que los sujetos hacen con aquello que adquirieron
en dicha experiencia. Una pregunta asi formulada descansa en una nocién
procesual de los publicos, es decir, una reflexion que apela al analisis de los
publicos en el marco de los procesos en los que la participacion cultural



tiene lugar. Entender a los publicos como procesos implica ampliar los mo-
mentos constitutivos de la experiencia cultural, abriendo la mirada a todo
aquello que sucede no solo en el consumo, sino también a partir de este.
Mas alla de la interaccion efimera entre los publicos y los bienes y servicios
culturales, resulta preciso indagar en los efectos que estos tienen en la vida
de las personas, en la medida en que desempenan roles significativos en la
construccion de identidades y subjetividades.

La recepcion de los bienes simbolicos no puede ser observada como la
interaccion solitaria entre individuos y productos (Campos, 2012), sino que
debe ser interpretada en el marco de una amplia red de relaciones sociales
involucradas directa o indirectamente en el consumo cultural. No solo por-
que la inmensa mayoria de los usuarios de los bienes culturales efecttian
estos “consumos” en compaiiia de otros individuos, sino que también por-
que, de acuerdo a los estudios realizados por el PNUD (2002), existe una
afinidad electiva —un vinculo entre dos dindmicas sociales diferentes, dada
la similitud de sus sentidos subjetivos y finalidades (Giiell, Morales y Peters,
2012)- entre el consumo cultural y una serie de actitudes y valores vincula-
dos a la asociatividad, confianza hacia las personas y apertura a la diversi-
dad (Giiell, Godoy y Frei, 2005). En la misma linea, dicha afinidad electiva
también se establece entre el consumo cultural y las formas de sociabilidad,
puesto que los sujetos que declaran un mayor nivel de convivencia amistosa
y de capital social, son también los que mads acceden a bienes y servicios
culturales (Peters, 2012).

Como ha apuntado Néstor Garcia Canclini (2014) al observar las di-
namicas de las ferias de libros contemporaneas, mientras la pirateria y la
reproduccion digital hacen peligrar las cifras de las disqueras y editoria-
les, este tipo de eventos parece cobrar una fuerza inusitada, poniendo de
manifiesto que en el ejercicio de la vida cultural se ponen en juego nuevos
modos de presencialidad y sociabilidad. La oferta artistica y cultural cons-
tituye, en este sentido, un buen vehiculo para formas renovadas del “estar
juntos’, e incluso practicas que, como la lectura, tradicionalmente se asu-
mian solitarias e introspectivas, cobran significado sobre todo cuando se
comparten y activan comunidades de circulacion e intercambio. Este nivel
“conversacional” de las practicas culturales se manifiesta de manera clara
a través del uso contempordneo de las nuevas tecnologias, tal y como lo
demuestran Leveratto y Leontsini (2008) en su estudio acerca de internet y
la “sociabilidad literaria”

Esta tercera categoria de pregunta, sin duda la mas compleja, ha sido la
menos abordada hasta el momento. Proponemos que justamente en esta
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direcciéon debe apuntar el debate en torno a los publicos culturales y sus
estrategias de estudio, para entender cémo las practicas de consumo cul-
tural pueden ser menos cifras de taquilla y mas experiencias ciudadanas.
Planteamos, entonces, que los estudios de los publicos de la cultura se di-
ferencian de los estudios de los visitantes y de las audiencias, porque ya no
se preocupan tanto por las variables sociodemograficas del acceso, ni por
las condiciones de interpretacion de los bienes culturales, sino que —sobre
todo- se interrogan por los efectos que tienen las obras expuestas sobre los
procesos de interpretacion y apropiacion en el marco de la vida social.
Avanzar desde los estudios de visitantes hacia los estudios de publico
implica romper con una serie de preconcepciones. Existen al menos tres
supuestos que han marcado especialmente el devenir de los estudios sobre
publicos culturales: una nocién de externalidad entre los sujetos y las ofer-
tas culturales; una concepcion del campo como espacio clausurado sobre
si mismo; y una vision ahistorica y sincronica respecto de los procesos de
participacion cultural. El primero de estos supuestos opera aislando como
variables independientes ciertos elementos que forman parte de relaciones
sociales intrincadas, arrojando una vision estatica e incompleta de los pro-
cesos de consumo cultural. Sostenemos aqui que es preciso examinar los
modos especificos en los que las audiencias y estos productos se constitu-
yen reciprocamente. El segundo supuesto, la clausura, tal vez una herencia
de los estudios de Bourdieu, sigue pensando a estos usuarios como porta-
dores de un interés especificamente cultural hacia las obras de arte o el pa-
trimonio, dando escasa importancia en el andlisis a otras motivaciones po-
sibles, aun en tiempos marcados por la convergencia de muchos contenidos
simultaneos. Hoy las fronteras entre acceso y exclusion, normalmente de-
finidas a partir de criterios espaciales o materiales objetivos, se hacen cada
vez mas difusas: también hay cine en las pantallas de los buses y poesia en
las paredes de la ciudad. Finalmente, el tercer supuesto que ha caracteriza-
do los estudios sobre ptiblicos guarda relacién con una mirada ahistdrica y
sincrénica, que no considera debidamente los efectos de las trayectorias de
los individuos en sus relaciones con la oferta cultural. Se suelen considerar
unidades de tiempo cerradas sobre si mismas: las encuestas preguntan por
las actividades culturales visitadas en “el ultimo ano”, y los estudios sobre
percepcion y evaluacion de la cultura se centran en una exposicion o even-
to especifico. Aun cuando es atendible que los recursos de investigacién
sean limitados, esta estrecha perspectiva sobre el ciclo cultural descansa
también en la idea de que los individuos se relacionan con la oferta cultural
a partir de un habitus muy estable, que permite proyectar las practicas de



consumo de un sujeto tanto hacia el pasado como hacia el futuro. Si las evi-
dencias apuntan en otro sentido, se buscan respuestas en transformaciones
externas a los sujetos (cambios en la oferta o politicas de acceso), y no en el
efecto de sus propias experiencias. Entre otras cosas, esto limita la capaci-
dad de los estudios para observar el impacto que la participacion cultural
tiene sobre la propia participacion cultural. Sostenemos que resulta preciso
investigar la constitucion reciproca de publicos, ofertas culturales y formas
de investigacion de estos, considerando el caracter dinamico e inestable de
estos procesos. Asi como las miradas acerca de los publicos se transforman
e incorporan elementos de diversas tradiciones, también los sujetos que
conforman esos publicos constituyen una realidad en transformacion, que
explora nuevas formas de relacionarse con los bienes culturales y se debate
entre modos diversos de enmarcar la experiencia cultural.

3. LA CENTRALIDAD DE LAS PRACTICAS COMO LUGAR
DE LA EXPERIENCIA CULTURAL

Como hemos detallado en textos recientes (Giiell, Peters y Morales, 2012;
Giiell, 2012), los fenémenos sociales contemporaneos nos exigen pensar
los publicos desde otros supuestos, que permitan imaginar la experiencia
cultural en el cruce de una doble apertura: la apertura de las identidades
individuales, y la apertura de los significados de los bienes culturales. Si
asumimos que los sujetos no constituyen realidades acabadas e inmutables,
y que los bienes simbdlicos se muestran ambivalentes y dispuestos para
apropiaciones diversas, resulta preciso abrir el analisis a un espacio inde-
terminado de influjos: el ambito de las practicas.

Proponemos que los publicos culturales, en tanto sujetos de una expe-
riencia, deben ser estudiados como efectos o resultados de practicas signi-
ficativas realizadas en los espacios y tiempos de las ofertas culturales. La
investigacion sobre las experiencias culturales debe poner atencién en los
procesos de subjetivacion que emergen de las practicas culturales, y no ya
como producto de subjetividades preexistentes. Esto no significa que no
haya variables independientes, identidades o factores anteriores que con-
dicionan las dinamicas de los publicos; solo quiere decir que ellas no bas-
tan para explicarlas, pues sus significados y efectos estan mediados en el
contexto de las practicas culturales concretas. Y esto no solo ocurre por
el lado de los individuos, también ocurre por el lado de la oferta cultural.
Las practicas efectivas del consumo cultural no solo redefinen —por la via
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de las evaluaciones institucionales— la propia forma concreta, la oferta y
los mensajes de las instituciones de la cultura, sino que también definen
el significado y el efecto que ellas tienen en el espacio publico. Visto desde
la perspectiva de las practicas culturales, no solo los publicos y audiencias
hacen experiencias, también las hacen las instituciones y sus actores.

Asi, la doble apertura entre los publicos y la oferta de las instituciones
culturales se resuelve en una practica dinamica: cada practica especifica
genera una experiencia, que a su vez genera las bases para los siguientes
desarrollos de esa practica. Una practica cultural entendida como espacio y
tiempo de experiencias puede ser vista como una constelacion de fuerzas y
factores que condicionan el trabajo que cada uno hace para cerrar la doble
apertura de la propia identidad y del significado del bien cultural. ;Qué sig-
nifica, entonces, estudiar las practicas significativas que tienen lugar en los
tiempos y espacios de las ofertas culturales? Significa estudiar interaccio-
nes. Y no se trata exclusivamente de interacciones entre individuos, o entre
individuos y ciertos bienes culturales, sino entre las 14gicas que ponen en
juego cada uno de ellos. Lo que importa es el efecto de la interaccion entre
esas ldgicas a nivel de la experiencia subjetiva y a nivel de sus consecuencias
sociales.

No cabe duda de que los estudios de visitantes contintan siendo un
aporte. La mirada estadistica y sociodemografica seguird siendo provecho-
sa y necesaria para este campo de investigacion, sobre todo puesto que la
intolerable brecha de acceso cultural persiste en América Latina. Las en-
cuestas nacionales de consumo cultural han hecho grandes avances y estan
aportando valiosa informacion seriada. Tal vez estos estudios pueden ga-
nar capacidad explicativa revisando los indicadores que definen los bienes
culturales y las variables que gradian la medicién del acceso, con el objeto
de dar cabida a los nuevos fenémenos y actores culturales. El avance de
este tipo de trabajos cuantitativos debe conjugar, de este modo, innovacién
y comparabilidad, fomentando el desarrollo de espacios de coordinacion
iberoamericanos.

Los estudios de audiencias, es decir, la observacion de las experiencias
culturales a nivel de la subjetividad individual, enfrentan desafios impor-
tantes. El analisis del “marco de interpretacion” de las audiencias suele rea-
lizarse a partir de las diferencias entre los grupos como entidades acabadas,
sin tomar en consideracion que las experiencias se constituyen precisamen-
te en la practica. Asi, en muchos casos, se levantan datos cualitativos para
analizarlos desde una légica cuantitativa; esto es, pensando que la identi-
dad de un individuo estd en su diferencia con otros individuos, y que entre



ellos los datos solo muestran diferencias de grado, pero no de sentido. Pen-
samos que este tipo de estudios puede enriquecerse con ciertos recursos de
la etnografia —desde la atencion a la gestualidad corporal hasta el estudio
de los rituales— convocando preguntas que involucran los usos del cuerpo,
los estados emocionales, las asociaciones simbolicas y otros repertorios de
accién que tienen lugar en estas practicas de consumo cultural. Sera preci-
so0, ademads, avanzar hacia la elaboracion de tipologias de estas experiencias,
que permitan el didlogo comparativo entre distintas instancias artisticas y
diversas localidades.

Los estudios de publicos, en el sentido especifico que les hemos dado
en este texto, quieren llamar la atencion sobre el hecho de que los efectos
de estas experiencias culturales no se limitan a los individuos, sino que
también impactan las relaciones sociales. Las experiencias culturales no es-
tan completas si no consideramos como se transforman en interacciones
comunicativas: conversaciones, debates, conflictos, etc. De este modo, las
etnografias de sala debieran registrar la presencia o ausencia de esos inter-
cambios, el tipo de “otros” —an6nimos o conocidos— que involucra y, de ser
posible, mediante la observacion participante, los temas de conversacion.
Y si estudiar el efecto de las experiencias culturales en el terreno de las con-
versaciones posteriores puede resultar demasiado complejo, lento o caro,
rastrear su evolucion a través de las redes sociales y foros digitales —exten-
sion contemporanea de aquellas instancias de sociabilidad- parece estar
siendo una alternativa fructifera.

A pesar de las dificultades que tiene estudiar el efecto subjetivo y publi-
co de las experiencias culturales, es probable que esta sea la direcciéon que
debamos transitar en el mediano plazo. La idea de democratizacién de la
cultura, entendida como superacion de las barreras de acceso, no recoge
ya todas las demandas por democratizacion, como aquellas que se dirigen
a la participacion activa en la creacion o a la valoracion de las diferencias.
Crecientemente, el desafio mas importante en la relacion entre politicas
culturales y democracia no es tanto la igualdad en el acceso a la cultura,
sino dotar de sentido cultural a la democracia, es decir, vincularla a las
experiencias cotidianas. Los esfuerzos de “democratizacion de la cultura’,
en este sentido, deberan ser complementados por los de una “culturizaciéon
de la democracia”

Los desafios que impone una investigacion de los publicos son numero-
s0s y, por lo mismo, el estudio de la contextura y el efecto social de las ex-
periencias culturales posiblemente dependa de muchos esfuerzos aunados.
Es preciso desplegar técnicas de largo aliento para aprehender el caracter
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histdrico, dindmico, abierto y contextualmente situado de estas formas de
experiencia. Sabemos que encontraremos en ellas una compleja trama de
condicionamientos institucionales y subjetivos, de formas diferenciadas de
poder y de agencia, que se dejan sentir en diversos niveles de la experien-
cia cultural: emocional, reflexiva y comunicativamente. Hay todavia mucho
por descubrir en estos territorios, y sera preciso activar nuevas formas de
imaginacidn socioldgica para dar con las técnicas y herramientas metodo-
légicas mas apropiadas para comprender estos fenomenos. Desde nuestra
perspectiva, sin embargo, no son los métodos los que precisan de atenciéon
con mayor urgencia: una vez que hemos encontrado los problemas y las
definiciones correctas, no nos costara trabajo dar con ellos.
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