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Los límites de la participación cultural

Sara Suárez Fernández

1. Introducción

De acuerdo con la UNESCO (2012: 51), la participación cultural se puede de-
finir como la participación en cualquier actividad que, para las personas, re-
presenta una forma de incrementar su propio capital cultural e informacio-
nal, lo que le ayuda a definir su identidad y le facilita expresarse. Los
beneficios sociales de la participación en las actividades artísticas y cultura-
les son numerosos. El capital cultural es cada vez más un recurso clave en el
desarrollo de mejores sociedades, caracterizadas por una mayor cohesión so-
cial y mayor participación en la vida cívica (Ateca Amestoy et al., 2017;
McCarthy et al., 2004; o Campagna, et al., 2020). Además, el consumo de cul-
tura también posee diferentes externalidades positivas a nivel individual, co-
mo, por ejemplo, mejorar la salud mental (O’Neill, 2010; o Clements Cortés,
2017) o impulsar el desarrollo de las habilidades cognitivas y, por consi-
guiente, incrementar los ingresos (Reeves y de Vries, 2019). 

En este artículo estudiaremos cómo se puede proceder para tratar de ele-
var la participación cultural en base a una compilación de estudios previos
en economía de la cultura. Para lograr dicho objetivo, el primer paso es pro-
veer de las mejores condiciones posibles en el acceso a la cultura para todos
los ciudadanos. Después, las autoridades deben centrar sus esfuerzos en im-
pulsar el consumo de cultura con unas políticas culturales apropiadas. Para
ello, es esencial examinar el perfil de los asistentes a los eventos y lugares
culturales, así como analizar las particularidades de la no asistencia, para sa-
ber mejor quién consume bienes culturales y cómo son consumidos dichos
bienes. A este respecto, es también fundamental identificar las barreras más
relevantes de la participación cultural, así como estudiar la forma de superar
dichas barreras para mejorar el compromiso ciudadano con el consumo de
cultura. Es por ello por lo que tener información de calidad sobre los perfi-
les de los consumidores y los límites a la participación resulta ventajoso pa-
ra los sectores público y privado. Dicha información es de utilidad tanto pa-



ra los gestores empresariales como para los responsables políticos, ayudan-
do en ambos casos alcanzar la población objetivo en sus campañas de pu-
blicidad y promoción de la cultura, haciendo también más sencillo el
desarrollo de nuevos productos culturales más atractivos para el público, y
facilitando el diseño de políticas públicas que hagan la cultura más accesible
para todo el mundo. Todas esas mejoras son valiosas de cara a incrementar
la asistencia a los eventos y lugares culturales, y a impulsar el consumo de
arte y cultura en general. 

Para elevar la participación cultural, seguiremos dos pasos consecutivos.
En primer lugar, examinar el perfil de los consumidores de cultura y, espe-
cialmente, el perfil de aquellos que actualmente no consumen cultura, iden-
tificando así las principales barreras de la participación cultural. En este pri-
mer paso, nos basaremos en Suárez Fernández y Prieto Rodríguez (2015),
que estudian las barreras a la participación en los conciertos de música pop
y el cine utilizando como base de datos la Encuesta de Hábitos y Prácticas
Culturales (EHPC) 2010-20111 y como metodología un modelo de inflación de
ceros.  En segundo lugar, estudiar cómo incrementar la participación cultu-
ral superando esas barreras, para lo que utilizaremos como referencia el ar-
tículo de Suárez Fernández et al. (2019) en el que se estudia el efecto de la
educación en la asistencia al cine, las artes escénicas y los lugares de interés
cultural utilizando un modelo probit ordenado con inflación de ceros, con da-
tos de la Encuesta de Condiciones de Vida (ECV) 2006 y 2015. Finalmente, y
dado que nos encontramos ya en una nueva era digital, también sería reco-
mendable analizar el rol que pueden tener las nuevas tecnologías para al-
canzar distintas audiencias. En este punto, nos centraremos en De la Vega et
al. (2019), que estudian si las barreras a la participación en vivo pueden ser
superadas a través de internet, utilizando un modelo biprobit con datos de
la Encuesta de Hábitos y Prácticas Culturales (EHPC) 2014-2015.

El resto del artículo está estructurado como sigue: en la Sección 2 se ha-
ce una revisión de la literatura, haciendo hincapié en los hechos estilizados
en participación cultural; la Sección 3 presenta, en primer lugar, las barreras
a la participación cultural, en segundo lugar, el efecto de la educación en el
consumo de cultura y, en tercer lugar, el papel de las nuevas tecnologías y,
por último, la Sección 4 recoge las principales conclusiones.

2. Revisión de la literatura

2.1 La alta cultura y la cultura popular

La cultura incluye una amplia gama de actividades, desde acudir a un mo-
nólogo humorístico hasta escuchar una sinfónica, ir al cine o visitar un yaci-
miento arqueológico. En la literatura que estudia el consumo de cultura, se
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han venido venido agrupando las diferentes actividades culturales en dos
grandes categorías: la «alta cultura» y la «cultura popular». El primer grupo, la
llamada alta cultura, incluye actividades como asistir a conciertos de música
clásica, opera, un espectáculo de danza o visitar un museo o una galería de
arte, mientras que, en el segundo grupo, el de cultura popular, podemos men-
cionar como ejemplos ver la televisión, ir a un concierto de música popular
o al cine a ver el último éxito de taquilla. De acuerdo con Suárez Fernández
et al., 2019 (p. 192), existe una importante diferencia entre alta cultura y la
cultura popular que debe tenerse en cuenta a la hora de analizar la partici-
pación cultural. Al contrario de lo que sucede con la cultura popular, en algu-
nos casos puede ser complicado comprender la alta cultura, requiriéndose, por
consiguiente, una cierta dotación previa de capital cultural para ser capaces de
desentrañar y entender completamente los mensajes que contiene (Notten et
al. 2015). En este sentido, el capital cultural y la educación son, en muchos ca-
sos, un requisito previo que es necesario para el consumo de cultura, siendo
la participación y el consumo cultural habitualmente mayores a medida que au-
menta el nivel educativo (Suárez Fernández et al., 2019). Por el contrario, las
actividades consideradas como cultura popular son más sencillas de entender
y persiguen un objetivo ligeramente distinto, siendo más bien una fuente de
entretenimiento (Reinecke et al., 2011) que un reto para la mente. Como re-
sultado, los bienes considerados de alta cultura suelen ser más elitistas, mien-
tras que la cultura popular incluye aquello que calificaríamos como cultura de
masas. En cualquier caso, como señala Friedman (2011), en la actualidad la
distinción entre cultura popular y alta cultura se ha ido diluyendo cada vez más
con la expansión de la alta cultura a audiencias más amplias y debido a la ma-
nera en la que las industrias culturales contemporáneas han ido desarrollando
productos más “estéticos”, pensados para una audiencia más selecta. Algunos
ejemplos serían casos como el de la música jazz, o algunos tipos de lectura es-
pecializada, así como películas de cine independiente.

Teniendo en cuenta las diferencias entre la alta y la baja cultura, el perfil
del consumidor cultural difiere (ver, por ejemplo, López Sintas y García Ál-
varez, 2004). Tradicionalmente, las características distintivas del clásico con-
sumidor de alta cultura eran ser una mujer de mediana edad con un elevado
nivel educativo (Reeves, 2015). Por el contrario, en el caso de la cultura po-
pular, el perfil del consumidor es relativamente diferente, tratándose previ-
siblemente de un hombre más joven con un nivel educativo ligeramente in-
ferior (Bihagen y Katz-Gerro, 2000). Sin embargo, dada la vinculación entre
el consumo de alta cultura y la posición de la mujer en las esferas laboral y
familiar, cabe destacar que la participación masculina en el ámbito femenino
del cuidado y el desarrollo social estimulan su participación en la alta cultu-
ra más que en el caso de las mujeres (Lagaert y Roose, 2018), explicándose
así parte de las diferencias de género. En cualquier caso, hoy en día se pue-
de observar el creciente fenómeno de los omnívoros culturales, que son aque-
llas personas que tienen un patrón de consumo caracterizado por una gama
de actividades amplia y variada (Peterson y Kern, 1996). Ello es debido, en-
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tre otras razones, a la aparición de nuevas formas de consumo cultural a tra-
vés de las tecnologías digitales, que favorecen que los consumidores más tra-
dicionales se vuelvan omnívoros, pero sin incrementar el consumo de (alta)
cultura en los grupos más desfavorecidos (De la Vega et al., 2019).

2.2 Hechos estilizados en el consumo cultural

Existe una rama de la economía de la cultura dedicada a participación
cultural en la que se analiza el perfil de los consumidores basándose en las
características socioeconómicas de los mismos. La edad, el género, el nivel
educativo, la renta personal y del hogar, la situación laboral o el estado civil,
entre otras características socioeconómicas, han sido ampliamente analiza-
das. A continuación, vamos a enumerar algunos de los principales hechos
estilizados del consumo de cultura.

Por lo general, se observa que las mujeres tienden a consumir más cultu-
ra (ver, por ejemplo, Cuadrado y Frasquet, 1999; Kane, 2004; Muñiz et al.,
2014 o Suárez Fernández y Boto García, 2019), sin embargo, los hombres es-
tán normalmente más interesados en la música que las mujeres (Ateca Ames-
toy y Prieto Rodríguez, 2013; Gray, 2003). El efecto de la edad es complejo
(ver Scherger, 2009) para una discusión general del tema): mientras que al-
gunos encuentran que los jóvenes participan más (Andreasen y Belk, 1980;
Cuadrado y Frasquet, 1999; Willekens y Lievens, 2014), otros encuentran un
efecto en forma de U (Muñiz et al., 2014) o ningún efecto claro (Falk y Katz-
Gerro, 2016). Un conocido hecho estilizado en la literatura sobre participa-
ción cultural es que, cuanto mayor es el nivel educativo, mayor es la asisten-
cia a distintos eventos culturales (Andreasen y Belk, 1980; Ateca Amestoy y
Prieto Rodríguez, 2013; Borgonovi, 2004; D’Angelo et al., 2010; O’Hagan,
1996; Willekens y Lievens, 2014). El efecto de la renta individual y la renta
familiar es positivo en el consumo de cultura (Ateca Amestoy y Prieto Ro-
dríguez, 2013; Falk y Katz-Gerro, 2016; Gray, 2003; Seaman, 2005; Sisto y Za-
nola, 2010), sin embargo, este efecto no es exclusivamente económico. En
efecto, se observa que aquellos individuos con mayores ingresos tienden a
mostrar un mayor interés por la cultura, lo que habitualmente implica un ma-
yor consumo y, por tanto, un mayor nivel de capital cultural. Sin embargo, si
es la educación o la renta el determinante más importante de la participación
cultural ha sido frecuentemente cuestionado. La respuesta a este dilema pa-
rece estar clara: una vez que el individuo tiene un nivel educativo suficien-
temente alto, la relación entre educación y nivel de renta se sitúa en un se-
gundo lugar (Katz-Gerro, 1999; Kirchberg, 1998; Kolb, 1997; Seaman, 2005;
Willekens y Lievens, 2016). Por último, la cultura suele ser un fenómeno ma-
yormente urbano (Ateca Amestoy y Prieto Rodríguez, 2013; Cuadrado y Fras-
quet, 1999; Gray 2003; Muñiz et al., 2014). Muchos autores han indicado que
las responsabilidades familiares afectan negativamente a la participación en
la cultura (Andreasen y Belk, 1980; Ateca Amestoy y Prieto Rodríguez, 2013;
Prieto Rodríguez y Fernández Blanco, 2000). El número de hijos o el tamaño
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del hogar suelen aparecer relacionados con menores niveles de consumo cul-
tural (Muñiz et al., 2014). También el estado civil afecta al consumo de cul-
tura (López Sintas y García Álvarez, 2004), ya que estar casado o soltero afec-
ta a la disponibilidad de tiempo libre, entre otros. El efecto de la situación
laboral sobre la participación cultural se explica principalmente por la renta
y el estatus social (Sokolov, 2019; Weingartner y Rössel, 2019). Se encuentra
normalmente que el consumo de cultura es mayor para las personas de cla-
se alta y elevados ingresos (Reeves y de Vries, 2019). Es habitual observar
que, aunque aquellos que tienen menos tiempo de ocio, prefieren gastar ese
tiempo en actividades culturales antes que en otras alternativas. 

A pesar de que algunos autores han estudiado las barreras a la participa-
ción cultural, las principales razones que explican por qué la gente no con-
sume más cultura siguen sin estar claras (Kirchberg, 1998; Kolb, 1997;
O’Hagan, 1996; Prieto Rodríguez y Fernández Blanco, 2000; Willekens y Lie-
vens, 2014, 2016). La literatura se ha centrado fundamentalmente en analizar
dos tipos de barreras. Por un lado, la cultura ha sido algunas veces clasifica-
da como un bien de lujo, especialmente en el caso de la alta cultura (Soko-
lov, 2019), ya que el consumo de cultura aumenta rápidamente con la renta.
Cuando los ingresos de los individuos son demasiado bajos o los precios de-
masiado altos, algunas actividades culturales no son asequibles para los in-
dividuos. Por ello, las barreras económicas pueden suponer un importante lí-
mite para el consumo de arte, siendo esta una de las razones clásicas por las
que los gobiernos subsidian la cultura (Rushton, 2010). Por el otro lado, la
educación afecta fuertemente a la participación cultural. A través de la edu-
cación, los individuos adquieren el conocimiento necesario para desarrollar
su interés por la cultura, lo que hace que aquellos que alcanzan un nivel edu-
cativo más elevado demanden más cultura y asistan a más actividades artís-
ticas. Dado que la renta y la educación están intensamente correlacionadas,
si es la educación o la renta la barrera de consumo más relevante es algo
que se cuestiona continuamente. No obstante, en la actualidad muchos au-
tores están ya de acuerdo en que la educación es un prerrequisito en el con-
sumo de cultura, situándose las barreras de tipo económico habitualmente en
segundo lugar (Katz-Gerro, 1999; Kirchberg, 1998; Kolb, 1997; Seaman, 2005;
Willekens y Lievens, 2016). Por último, también se debe tener en cuenta que
la nueva era de tecnología ha expandido la forma en la que las personas con-
sumen cultura. Internet es ahora una enorme fuente de contenidos cultura-
les, y si ello hace que la cultura sea más accesible para el público en gene-
ral es una interesante cuestión que sigue sin resolver. Por ejemplo,
recientemente, Montoro Pons y Cuadrado García (2019) han observado que
el consumo digital genera algunas trabas vinculadas al acceso y el uso de las
tecnologías de la información.

Como se puede ver una vez revisada la literatura, existen tres elementos
especialmente relevantes de cara al estudio de la participación en las artes.
En primer lugar, el papel que juegan las barreras a la participación cultural;
en segundo lugar, el rol de la educación y la renta como principales deter-
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minantes de esta participación y, en tercer lugar, el efecto de las nuevas tec-
nologías y canales de acceso a la misma como facilitadores de la participa-
ción cultural. 

3. La participación en las artes

3.1. Barreras a la participación cultural

Como un primer paso, es interesante analizar las principales razones que
explican por qué los individuos no participan más frecuentemente en las dis-
tintas actividades culturales. Suárez Fernández y Prieto Rodríguez (2015), uti-
lizando como base de datos la Encuesta de Hábitos y Prácticas Culturales
(EHPC) 2010-20112 llevada a cabo en España por el Ministerio de Educación y
Cultura, estudian las barreras a la participación en dos actividades culturales
usuales: los conciertos de música pop y el cine. Dada la gran proporción de
la población que no asiste a ninguna de las dos actividades con regularidad
y la forma en la que la información de la variable dependiente, la asistencia
a conciertos y al cine, ha sido recogida en dicha encuesta, Suárez Fernández
y Prieto Rodríguez (2015) realizan un análisis econométrico en el que utili-
zan dos modelos de conteo con inflación de ceros. En dicho análisis, se en-
cuentra que la primera barrera a la asistencia a conciertos de música actual
y al cine es la falta de interés, siendo el segundo límite, los precios. A la luz
de estos resultados, se puede concluir que las políticas económicas deberían
centrarse no tanto en subsidiar los precios como en incrementar el interés por
los bienes culturales, y que la mejor manera de impulsar el consumo y la
participación cultural sería, probablemente, a través del sistema educativo.

Un segundo paso en el estudio de la participación cultural sería estudiar có-
mo superar dichas barreras al consumo para facilitar así la participación de la
ciudadanía en la cultura. Hasta ahora, la literatura ha identificado la educación
y la renta como las dos principales barreras al consumo. Sin embargo, dos pre-
guntas siguen sin resolver. La primera es cómo superar la barrera de la educa-
ción. A este respecto, surge una cuestión: ¿es diferente el efecto de la educación
para el consumo de actividades clasificadas como alta cultura y la cultura po-
pular? Por otra parte, tendríamos el problema de cómo superar las barreras eco-
nómicas. Tal vez la nueva era de tecnología sea la solución. ¿Podría el consumo
de cultura online actuar como una herramienta de democratización?

3.2 Incrementar la participación cultural: el papel de la educación

La educación formal puede considerarse como una parte del capital cul-
tural individual. Por ello, es de esperar que la importancia del capital cultu-
ral (aproximado a través de la educación) crezca a medida que los elemen-
tos simbólicos incorporados en los bienes culturales se hagan más complejos,
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como sucede en la alta cultura. Cabe entonces preguntarse si el rol de la edu-
cación en el consumo de cultura cambia entre actividades de alta cultura y
aquellas actividades consideradas cultura popular, o si su efecto es el mismo
independientemente del tipo de actividad. 

Es importante destacar el hecho de que el efecto de la educación en la
participación cultural es doble. La educación afecta al consumo cultural de
forma directa, incrementándose este último al escalar el individuo hacia arri-
ba en los niveles educativos. Sin embargo, la educación también tiene un
efecto indirecto, dado que, a mayor nivel educativo, mayor salario esperado
y, como resultado, mayor consumo de cultura. Por consiguiente, cuando nos
preguntamos cuál es la principal variable explicativa de la participación cul-
tural, parece probable que sea la educación, en lugar de la renta, la variable
socioeconómica con mayor impacto (véase Prieto Rodríguez et al., 2018). 

En este contexto, Suárez Fernández et al. (2019) estudian el efecto de la
educación en la asistencia al cine, las artes escénicas, incluyendo conciertos
de música clásica, ópera o ballet, y los lugares de interés cultural, como mo-
numentos o museos, utilizando un modelo probit ordenado con inflación de
ceros, con datos de la Encuesta de Condiciones de Vida (ECV) 20063 y 20154

llevada a cabo en España. El modelo empírico utilizado permite distinguir
entre asistentes a actividades culturales y dos tipos de no asistentes, aquellos
que no participan y no se espera que lo hagan, llamados no asistentes abso-
lutos, y aquellos cuya participación cultural ha sido cero, pero podrían ha-
ber participado, llamados recuperables. 

En la Tabla 1 se recogen las probabilidades medias de asistencia al cine,
a las artes escénicas y a lugares de interés cultural por niveles educativos pa-
ra cada grupo de individuos. 

3 Encuesta de Condiciones de Vida, Módulo 2006 sobre participación social, Madrid: Insti-
tuto Nacional de Estadística. INE. (2006)

4 Encuesta de Condiciones de Vida, Módulo 2015 sobre participación social, Madrid: Insti-
tuto Nacional de Estadística. INE. (2015)

Tabla 1. Probabilidad de asistencia por niveles educativos (2015)

Fuente: Suárez Fernández et al. 2019, p. 203.
Nota: los niveles educativos hacen referencia al máximo nivel alcanzado por el individuo, sien-
do (1.º) educación primaria o menos, (2.º) educación secundaria obligatoria (ESO), bachillerato,
Formación Profesional de Grado Medio o Formación Profesional de Grado Superior y (3.º) edu-
cación universitaria.

No asistente Asistente  
Absoluto Recuperable Demanda baja Demanda alta 

Nivel 
educativo 1.º 2.º 3.º 1.º 2.º 3.º 1.º 2.º 3.º 1.º 2.º 3.º 

Cine 45,07 33,21 21,25 25,71 20,47 18,00 21,68 29,47 34,47 7,53 16,85 26,27 

Artes 
escénicas 37,35 20,65 14,03 41,82 45,68 35,96 15,34 23,13 29,64 5,49 10,54 20,38 

Visitas 
culturales 82,71 70,22 50,93 1,2E-06 6,7E-07 2,0E-07 12,37 19,07 25,83 4,92 10,71 23,25 



Independientemente del nivel educativo y considerando en conjunto de-
manda alta y baja, el cine presenta la mayor probabilidad de asistencia, sien-
do por tanto la actividad cultural más habitual. Por otro lado, a la vista de las
probabilidades de ser un no asistente absoluto, las visitas a sitios culturales
son la actividad menos popular. Además, casi todos aquellos que deciden no
visitar sitios culturales no son asistentes recuperables, es decir, que no visi-
tarían estos lugares en ningún caso. Por el contrario, las artes escénicas ex-
hiben la mayor proporción de no asistentes que podrían ser atraídos a par-
ticipar (no asistentes recuperables). En cuanto a las diferencias en la
asistencia por nivel de estudios, encontramos que los individuos más educa-
dos muestran una probabilidad mucho menor de ser no asistentes absolutos
y, por tanto, una mayor probabilidad de demanda en las tres actividades cul-
turales analizadas.

En la Tabla 2 se presenta el efecto marginal estimado de la educación so-
bre la probabilidad de ser un no asistente absoluto o recuperable, o ser un
asistente, ya sea con baja o alta demanda. Estos efectos han sido calculados
considerando la educación primaria o inferior como categoría de referencia
y han sido evaluados en los valores observados de las variables indepen-
dientes.

En general, encontramos que, para las tres actividades culturales, cuanto
mayor es el nivel de educación, mayor es la caída en la probabilidad de ser
un no asistente absoluto y, simultáneamente, mayor es el aumento en las pro-
babilidades de demanda alta y baja. Los efectos marginales de los no asis-
tentes recuperables suelen ser los más pequeños y no significativos en la ma-
yoría de los casos. Resalta el hecho de que el efecto marginal de pasar de
tener educación primaria a terciaria muestra cómo estos individuos no solo
se convierten en asistentes, sino que además tendrán una demanda alta. Pa-
ra la educación secundaria, los efectos marginales son menores y, aunque
hace que las personas sean más propensas a participar, no necesariamente
lo harán con una alta demanda de artes escénicas o visitas culturales. En ge-
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Tabla 2. Efectos marginales de la educación en la participación cultural, 
2015 (%)

Notas: efectos marginales no significativos al 5% en cursiva.
Los niveles educativos hacen referencia al máximo nivel alcanzado por el individuo, siendo la
categoría de referencia (1.º) educación primaria o menos, (2.º) educación secundaria obligato-
ria (ESO), bachillerato, Formación Profesional de Grado Medio o Formación Profesional de Gra-
do Superior y (3.º) educación universitaria.
Fuente: Suárez Fernández et al. 2019, p. 206.

No asistente Asistente 
 

Absoluto Recuperable Demanda baja Demanda alta 

Nivel educativo 2.º 3.º 2.º 3.º 2.º 3.º 2.º 3.º 

Cine -8,136 -16,827 -5,017 -7,005 4,690 7,811 8,463 16,021 

Artes escénicas -13,604 -19,470 2,671 -5,560 6,061 11,189 4,872 13,841 

Visitas culturales -11,739 -29,006 -1E-06 -3E-06 5,633 11,020 6,106 17,986 



neral, parece que el efecto de la educación es mayor en las actividades de al-
ta cultura que en el cine.

Finalmente, para evaluar la importancia de la renta respecto a la de la
educación, en la Tabla 3 se muestran los efectos marginales de la renta so-
bre las probabilidades de asistencia. Como se puede observar, el efecto mar-
ginal de los ingresos sobre la probabilidad de demanda alta no aumenta pa-
ra las actividades de alta cultura siendo, de hecho, ligeramente mayor para
el cine. Por lo tanto, aunque los ingresos pueden estar relacionados tanto
con los gustos o el estatus social del individuo, como con las restricciones fi-
nancieras, parece que por sí solos no aumentan la demanda de alta cultura
más que la de cultura popular. Además, al comparar los efectos marginales
entre las tablas 2 y 3, queda claro que, aunque el efecto de la renta es signi-
ficativo, es mucho menor que el de la educación.

Estos resultados muestran que el efecto de la educación varía entre acti-
vidades, siendo su efecto más relevante para la alta cultura (artes escénicas
o visitas culturales, como monumentos o museos) que, para la cultura po-
pular, como es el cine. Por el contrario, dado un cierto nivel de educación,
un incremento de la renta llevaría a más personas a asistir al cine que a tea-
tros o museos.

3.3 Incrementar la participación cultural: el papel de las nuevas tecnologías

Una posible forma de consumir cultura superando las barreras económi-
cas podría ser encontrar los contenidos culturales gratuitamente en internet.5

Muchas cuestiones surgen en este contexto, dos de ellas particularmente im-
portantes en lo referente a facilitar el acceso a la cultura a todos los públi-
cos, independientemente sus niveles de renta. ¿Es el consumo de cultura on-
line sustitutivo o complementario del consumo en persona? ¿Es el perfil del
consumidor de cultura en directo y a través de internet el mismo? Responder
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5 Un término medio entre gratuidad y asistencia física a las actividades culturales también a
tener en cuenta son las plataformas de streaming como Netflix, HBO o Amazon, que también
disminuyen el precio (se paga una suscripción mensual o anual por el acceso a los contenidos)
y el tiempo en el acceso a la cultura.

Tabla 3. Efectos marginales de la renta en la participación cultural, 2015 (%)

Nota: efectos marginales asociados a un cambio en la renta de 1000€ 
Fuente: Suárez Fernández et al. 2019, p.207.

No asistente Asistente 
 

Absoluto Recuperable Demanda baja Demanda alta 

Cine -0,509 -0,248 0,201 0,556 

Artes escénicas -0,210 -0,553 0,307 0,455 

Visitas culturales -0,849 0,000 0,396 0,453 



a estas dos preguntas puede darnos una idea aproximada de la capacidad del
canal de consumo online para superar el problema de la renta y los precios
como barreras a la participación cultural.

Para analizar la relación entre el consumo de artes escénicas online y en
directo, De la Vega et al. (2019) estudian si las barreras a la participación en
vivo pueden ser superadas a través de internet, y cuáles son las diferencias
entre los perfiles de los consumidores de cada uno de los dos canales de
consumo. Para ello, utilizando la Encuesta de Hábitos y Prácticas Culturales
(EHPC) 2014-20156 llevada a cabo en España, De la Vega et al. (2019) estiman
dos modelos probit bivariantes con información sobre el consumo en direc-
to y online de las artes escénicas de alta cultura. Separadamente, los autores
estudian dos actividades: la asistencia al teatro y a las artes escénicas musi-
cales (incluyendo ballet, ópera, opereta y conciertos de música clásica). 

Con el objetivo de analizar el impacto de las barreras de la asistencia en
persona sobre la probabilidad de consumir cultura a través de internet, la Ta-
bla 4 recoge los efectos marginales para la asistencia al teatro y las artes es-
cénicas asociados a declarar distintas barreras al consumo en directo. Estos
efectos marginales son condicionados, es decir, muestran la probabilidad mar-
ginal de ser un consumidor de cultura online condicionado a ser o no un
consumidor en directo.

El efecto marginal de declarar que el precio es alto como principal razón
por la que no se asiste con más frecuencia a actividades culturales en direc-
to, sobre la probabilidad de consumir cultura online, es mayor para los con-
sumidores de cultura en directo que para los no consumidores. Este efecto
es más fuerte para las artes escénicas musicales que para teatro. Exactamen-
te el mismo patrón se mantiene para las restricciones de oferta, aunque es sig-
nificativo solo al 10 por ciento para el teatro. Por ello, la cultura online pa-
rece ser una opción atractiva principalmente para quienes ya consumen
cultura en directo, permitiendo acceder a contenidos culturales de una for-
ma más fácil y económica. Probablemente muchos consumidores tradiciona-
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6 Encuesta de Hábitos y Prácticas Culturales, Madrid: Instituto Nacional de Estadística. INE.
(2015)

Tabla 4. Efectos marginales de las barreras a la participación en el teatro y las
artes escénicas musicales (%)

Fuente: De la Vega et al. (2019)

Teatro Artes escénicas musicales 

 P(online| 
directo=0) 

P(online| 
directo=1) 

P(online| 
directo=0) 

P(online| 
directo=1) 

Precio alto 
Restricciones de oferta 
Falta de interés 

0,630** 
0,640* 
-1,203* 

0,933** 
0,949* 
-1,782* 

0,287*** 
0,273*** 
-0,154 

1,836*** 
1,746*** 
-0,988 



les de cultura en directo se están convirtiendo en omnívoros (individuos que
consumen tanto cultura en directo como a través de internet) aprovechando
las nuevas oportunidades que ofrece el consumo online de actividades cul-
turales.

En cuanto a la falta de interés, esta variable ejerce un fuerte efecto nega-
tivo en el consumo de teatro online, tanto si el individuo es consumidor de
cultura en directo como si no, pero este efecto es aún mayor para aquellos
que ya son consumidores de teatro en directo. Dicho de otra forma, un au-
mento del interés por la cultura aumentará la demanda online de todos los
consumidores, pero más la de aquellos que ya asisten al teatro en directo.

Para explorar el impacto del género y la edad en la participación cultural
en línea y en vivo, la Tabla 5 recoge los efectos marginales de estas dos va-
riables en los cuatro siguientes grupos de participación: no participantes, tra-
dicionalistas (únicamente consumen cultura en directo), tecnológicos (úni-
camente consumen cultura online) y omnívoros (consumen ambos tipos de
cultura).

En ambas actividades, el efecto marginal de ser hombre es positivo para
los tecnológicos y no participantes y negativo para los tradicionalistas. Esto
significa que las mujeres tienden a consumir las artes escénicas en persona,
mientras que los hombres prefieren el consumo en línea. Por el contrario, el
efecto marginal para los omnívoros no es estadísticamente distinto de cero.
Por consiguiente, el género parece ser un determinante fundamental de la
probabilidad de participar en la cultura a través de los diferentes canales de
consumo.

En cuanto a la edad, es más probable que los jóvenes no participen en las
artes escénicas musicales, mientras que la probabilidad de ser tradicionalis-
ta u omnívoro crece con la edad. Casi dos tercios de este aumento están re-
lacionados con el aumento de consumidores tradicionales y el tercio restan-
te con omnívoros. Esperaríamos un efecto marginal negativo de la edad en
los omnívoros si los jóvenes, que usan Internet con más frecuencia, hubieran
encontrado contenidos culturales mientras navegaban y hubieran continua-
do consumiéndolos. Pero descubrimos lo contrario, a mayor edad, mayor es
la probabilidad de ser omnívoro. Por lo tanto, el acceso a la cultura online
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Tabla 5. Efectos marginales del género y la edad en el teatro y 
las artes escénicas musicales (%)

Fuente: De la Vega et al. (2019)

No asistente Asistente 
 

Absoluto Recuperable Demanda baja Demanda alta 

Nivel educativo 2.º 3.º 2.º 3.º 2.º 3.º 2.º 3.º 

Cine -8,136 -16,827 -5,017 -7,005 4,690 7,811 8,463 16,021 

Artes escénicas -13,604 -19,470 2,671 -5,560 6,061 11,189 4,872 13,841 

Visitas culturales -11,739 -29,006 -1E-06 -3E-06 5,633 11,020 6,106 17,986 



parece estar reforzando los patrones de consumo ya existentes, y no atra-
yendo a nuevos consumidores a la cultura. Tal vez porque el teatro en vivo
es mucho más popular que las artes escénicas musicales y atrae a personas
de edades muy diversas, el tipo de consumidor de teatro no está relaciona-
do con la edad.

Los resultados muestran que los perfiles del consumidor de cultura en vi-
vo y a través de internet difieren; sin embargo, también se encuentra que es-
tos dos canales de consumo actúan como complementarios entre sí. Es por
ello por lo que el canal online puede ser una herramienta muy útil a la ho-
ra de facilitar el acceso a la alta cultura para todos los públicos, superando
algunas de las restricciones del consumo en vivo, como pueden ser los pre-
cios altos o las restricciones de tiempo. No obstante, si esto es cierto única-
mente para aquellas personas que ya son consumidores habituales de cultu-
ra, entonces la oferta online no estaría atrayendo a nuevas audiencias. En
ese caso, este canal de consumo solo ayudaría a reproducir los antiguos pa-
trones de desigualdad en el acceso a las artes, pero no a democratizar el con-
sumo de alta cultura. Por otra parte, también debe tenerse en cuenta que el
consumo a través de internet también genera nuevas formas de exclusión, co-
mo es la denominada brecha digital en la accesibilidad y capacitación para
el uso de los medios digitales (Montoro y Cuadrado, 2019).

4. Conclusiones

El consumo cultural ha sido objeto de análisis por numerosos autores a
lo largo del tiempo. Una de las más consolidadas ramas de estudio en la eco-
nomía de la cultura se centra en el análisis de temas relacionados con la par-
ticipación cultural y la no asistencia a las actividades culturales algo que ha
sido revisado desde múltiples perspectivas. En la literatura clásica sobre par-
ticipación cultural, se ha tratado de explicar qué determina el consumo cul-
tural y cómo aumentar la asistencia a las actividades culturales entre el pú-
blico. La proporción de la población que no consume cultura regularmente,
o que no consume ningún tipo de cultura, sigue siendo un tema de preocu-
pación importante, especialmente en los países desarrollados. 

Parece que la falta de interés, en primer lugar, y precios altos, en segun-
do lugar, son los dos límites clave de la participación cultural. Dado que la
demanda de cultura está determinada por procesos de experiencia, en los
que las personas desarrollan su gusto por la cultura a través del consumo
(como se explica en los modelos de aprendizaje mediante el consumo (Gar-
boua y Montmarquette, 1996) y adicción racional (Becker y Murphy, 1988)),
el problema de la falta de interés en la cultura probablemente esté relacio-
nado con la falta de conocimiento y comprensión del arte. Esto, a su vez, es-
tá estrechamente relacionado con la educación. Con el fin de tratar de des-
cubrir cómo superar este límite a la participación en actividades culturales,
es interesante explorar las particularidades de la educación como límite al
consumo de cultura. 
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El nivel educativo es la característica individual con mayor impacto en el
consumo de cultura. Primero, porque la educación superior conduce a un
mayor interés por la cultura y, segundo, porque cuanto mayor es el nivel de
educación, mayores son los ingresos esperados, y mayores niveles de renta
se asocian con una asistencia a actividades culturales más frecuente. Anali-
zando el efecto de la educación en la asistencia al cine, las artes escénicas y
las visitas a sitios de interés cultural, se encuentra que el efecto de la educa-
ción cambia entre actividades, siendo su efecto marginal mayor en las acti-
vidades de alta cultura que en la cultura popular. Sin embargo, dado un cier-
to nivel de educación, mayores ingresos aumentan la asistencia al cine más
que a teatros o museos. Probablemente esto esté relacionado con una parti-
cularidad del consumo de alta cultura, y es que éste lleva asociada la com-
prensión de elementos simbólicos y estéticos complejos. En este sentido, la
capacidad individual de comprender y valorar la alta cultura depende más de
la educación que de los ingresos. 

En cualquier caso, un precio alto (o unos ingresos bajos) también des-
animan a las personas a consumir más contenidos culturales. Una posible so-
lución para democratizar la cultura podría ser facilitar su acceso retransmi-
tiendo diferentes tipos de espectáculos culturales a las audiencias a través
de internet. Esto probablemente también tendría efectos positivos en aque-
llos que carecen de tiempo suficiente como para consumir cultura en vivo,
los cuales encontrarían los contenidos culturales en internet más fáciles de
encajar en sus horarios. Además, aquellos que ven su acceso a la cultura res-
tringido por los costes de transporte probablemente también podrían bene-
ficiarse de esta alternativa de consumo cultural. En esta línea, merece la pe-
na examinar la posibilidad de mejorar la participación cultural superando las
restricciones económicas a través del consumo de cultura en internet. 

Analizando la relación entre el consumo en directo y online de teatro y
artes escénicas musicales, se encuentran dos perfiles diferentes de consumi-
dores con respecto al canal de consumo (en directo y online), pero también
a una complementariedad entre el consumo en directo y a través de internet.
Por lo tanto, el consumo en línea podría ser una herramienta valiosa para di-
fundir el acceso a la cultura que podría ayudar a superar algunas restriccio-
nes de la asistencia cultural en vivo, como los precios altos y las restriccio-
nes de tiempo. Por el contrario, si únicamente aquellas personas que ya
consumen cultura son las que utilizan internet para consumir aún más, pero
no se logra atraer a nuevos consumidores, el canal de consumo en línea sim-
plemente reproduciría los patrones habituales de desigualdad en el acceso,
pero no ayudaría a democratizar el consumo de alta cultura.

Como conclusión, la educación se identifica una vez más como la principal
variable explicativa del consumo cultura, mientras que la importancia de los
precios y la renta como restricciones a la participación en las artes son compa-
rativamente más débiles. A parte de esto, encontramos que las nuevas tecnolo-
gías, especialmente la oferta de productos culturales online es útil como he-
rramienta para facilitar el acceso al arte y la cultura para toda la población.
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