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El articulo analiza las transformaciones en las practicas de consumo audiovisual de la
juventud argentina, con base en los datos provistos por el Sistema Nacional de Consu-
mos Culturales (2013-2023) y datos cualitativos propios. Se identifican los cambios en el
consumo de television, radio y plataformas digitales, y destacan la persistencia de medios
tradicionales y su capacidad de adaptarse a nuevas dinamicas. Finalmente, se proponen
discusiones que buscan superar el determinismo tecnoldgico y el esencialismo etario al
repensar las causas de estos cambios en el consumo mediatico juvenil en Argentina.
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This paper examines the transformations in the audiovisual consumption practices of
Argentinian youth, based on data from the National System of Cultural Consumption
(2013-2023) and own qualitative research. The study identifies changes in the
consumption of television, radio, and digital platforms, highlighting the persistence
of traditional media and their capacity to adapt to new dynamics. Finally, it proposes
discussions aimed at overcoming technological determinism and age essentialism by
rethinking the causes behind these changes in youth media consumption in Argentina.
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INTRODUCCION

La perspectiva sobre lo revolucionario y de tendencia futura es una
trama en la que lo novedoso es una actualizacion de variaciones y
combinaciones de lo existente con tecnologias nuevas. En esa linea,
intentamos abordar la discusion sobre las transformaciones de los con-
sumos culturales de la juventud desde una perspectiva en la que se
puedan reconocer tanto aquellas practicas tradicionales como las no-
vedosas. Esperamos reconocer en ellas una experiencia cultural dife-
renciada ligada a un momento vital, sin postular tendencias de futuro.
Junto con ello, intentamos proponer algunas lineas de comprension de
esas articulaciones entre lo nuevo y lo viejo, y de las transformaciones
en cuestion. Asi, los interrogantes que planteamos son: jcudles son las
caracteristicas actuales del consumo audiovisual de los jovenes argen-
tinos?, ;cuales son sus transformaciones? y ;cuales son las razones de
esas transformaciones?

El estudio de los consumos culturales de poblaciones jovenes es un
campo activo y con un fuerte desarrollo en América Latina, fundado
en el reconocimiento de que las culturas juveniles constituyen una di-
namica cultural diferenciada. Esa diferenciacion se produce tanto en
relacion con ciertas rupturas con la cultura adulta, como en torno a la
busqueda de recursos identitarios ligados al consumo y las practicas
culturales.

Abordar la juventud en tanto experiencia cultural diferencial y sen-
sibilidad especifica en los modos de percibir el mundo, en un marco
de profundizacion de las tendencias de mediatizacion ligadas a la digi-
talizacion de la vida social, nos permite dar cuenta de las practicas de
este grupo particular, pero ademas reconocer articulaciones especificas
entre dimensiones etarias y socioeconomicas.

Concentrarnos en las transformaciones de los procesos de confor-
maciéon de audiencias audiovisuales jovenes nos permite reconocer
todo un trabajo social de construccion de una clasificacion social y de
un sistema de interpelaciones realizados por el mercado infocomunica-
cional, en los que también intervienen actores institucionales. La aso-
ciacion entre juventud y futuro puede operar de diversas maneras; por
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un lado, como resultado de una construccion mercantil que liga una
representacion abstracta de juventud con ciertos saberes y practicas que
estarian operando por sustitucion de tecnologias. Pero también, en linea
con la propuesta de Martin-Barbero (2002), podemos reconocer que esa
experiencia cultural no esta atada a ningun tipo de linealidad: de alli que
mas que la gestacion de un futuro que pueda vislumbrarse en estas prac-
ticas, lo que podemos observar son ciertas condiciones de posibilidad
en las que se despliega la sensibilidad particular que se vincula a esa ex-
periencia cultural, en la que se articulan transformaciones tecnologicas
e institucionales y de las logicas de produccion y circulacion cultural.

En este marco, revisamos las transformaciones de las practicas de
consumo audiovisual de la juventud argentina a la luz de la serie his-
torica de encuestas de consumos culturales realizadas por el Sistema
de Informacion Cultural de la Argentina (SINCA) perteneciente al Mi-
nisterio de Cultura de la Nacién. Se reconocen las transformaciones y
persistencias en esas practicas, dando cuenta de las particularidades li-
gadas a este grupo etario. Junto con ello, se presentan datos cualitativos
producidos en investigaciones realizadas en el marco del Programa de
Estudios de Comunicacion y Ciudadania que aportan a la comprension
del sentido de estas practicas.

ANTECEDENTES Y MARCO CONCEPTUAL

Los abordajes sobre jovenes y consumos culturales cuentan con una lar-
ga trayectoria en los estudios de comunicacion latinoamericanos. Junto
con los grupos de pertenencia y la produccion de un estilo, esas prac-
ticas de consumo constituyen un elemento central en los procesos de
construccion de identidad (Reguillo, 2012). Las maneras de ser joven
se configuran en relacion con bienes simbodlicos y productos culturales
especificos, que también definen modalidades diferentes de visibilidad
publica. En este sentido, los diferentes modos de reconocimiento, so-
cialidad y significacion en torno a su vida se construyen en vinculo con
tecnologias de la comunicacion y la informacion (Reguillo, 2000).

En los afios ochenta, la emergencia de los estudios sobre juventu-
des coincidio con el desarrollo y consolidacion de los estudios sobre
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consumos culturales. En Argentina, este ultimo tipo surge luego de la
apertura democratica para aportar a la orientacion de politicas cultura-
les (Grillo et al., 2016). A su vez, la investigacion en torno a juventu-
des se desarroll6 en el marco de procesos acelerados de transformacion
y multiplicacion de las tecnologias de la informacion y la comunica-
cion. En este marco, abordar la centralidad de los consumos culturales
en la construccidn identitaria de la juventud, en un escenario caracteri-
zado por la profundizacion de los procesos de mediatizacion (Silvers-
tone, 2004), supone reconocer como la produccion cultural se organiza
a través de una matriz técnica fuertemente concentrada a nivel de la
estructura de propiedad y de la produccion de contenidos.

El debate de las ciencias sociales sobre la categoria de juventud,
una vez rota la asociacion lineal con la sola variable etaria, considera
que la heterogeneidad, la complejidad y la multiplicidad en las maneras
de ser joven constituye un elemento central en su definicion. Junto con
ello, los conflictos y ambigiiedades en la relacion con las instituciones
tradicionales se articulan con condicionamientos de clase, socioecono-
micos, de género, étnicos y territoriales (Feixa, 1998). En particular,
la pertenencia a una generaciéon permite dar cuenta de una condi-
cion social y cultural que se organiza en torno a la edad. Esta dimen-
sion generacional permite abordar la experiencia diferencial en torno a
una memoria comun, donde se articulan dimensiones sociales, éticas,
politicas, expresivas y estéticas (Reguillo, 2012) en las que se entrete-
jen las pertenencias grupales y la produccion de un estilo (Feixa, 1998).

Entendemos el consumo cultural como el conjunto de précticas so-
ciales en las que se construyen sentidos en torno al vivir a través del
uso y apropiacion de bienes simboélicos (Garcia Canclini, 1999; Mata,
2001) y, a través de ¢l, el sistema de relaciones que se establece entre
esas practicas con otras practicas culturales, lo que conforma en esa
apropiacion logicas de diferenciacion social y simbolica (Mata, 2001).

Através de esos consumos, que articulan escenarios mediaticos con
propuestas simbolicas locales, nacionales e internacionales, la cons-
truccion de audiencias se define en relacion con historias y tradi-
ciones particulares. Las légicas de produccion cultural contempora-
neas presentan algunas caracteristicas que profundizan las tendencias
de los procesos de mediatizacion, en linea con lo que Hepp (2022)
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caracteriza como “mediatizacion profunda”. Las dimensiones a las
que alude esta nocion, ligadas a la reorganizacion de la experiencia y
de las modalidades de interaccion mediadas, la relacion con el tiempo
y el espacio, al estatuto ontologico sobre lo real (Sodré, 1998), de las
formas de socialidad y comunidad, asi como de las formas hegemoni-
cas de visibilidad publicas (Cordoba, 2015), se ven trastocadas por los
procesos de digitalizacion y convergencia. La dataficacion de la trama
de la vida cotidiana profundiza su capacidad performativa sobre las
practicas de consumo a través de la extraccion masiva de datos ligados
a la trama cotidiana que se ejerce en dispositivos digitales (Morales,
2020).

Las tecnologias de la comunicacion y la informacion, como arti-
culadoras de los procesos de significacion, acompafian las tendencias
tardomodernas a la fragmentacion, la privatizacion de la vida y la
tendencia a la disolucion de los anclajes sociales tradicionales, fortale-
ciendo los procesos de individuacion. Esto complejiza las posibilida-
des de representacion comun, en tanto también redefine la arquitectura
del espacio de lo publico. Las distintas dindmicas de segmentacion de
audiencias promovidas desde el mercado producen también formas
de consumo e interaccion concentradas al interior de esas segmenta-
ciones y ponen en tension los espacios compartidos de representacion
y debate publico.

Existe un amplio predominio de investigaciones que abordan los
consumos culturales de la juventud en relacion con las transformacio-
nes ocasionadas por los procesos de digitalizacion de la cultura: los
textos de Balardini (2002), Morduchowicz (2008), entre otros, abordan
la centralidad que cobran los procesos de digitalizacion en los consu-
mos y la produccién de la socialidad juvenil. La vasta produccion en
torno a la relacidon entre jovenes y audiencias tiende a concentrarse
en el modo en que los procesos de digitalizacion se vinculan con las
practicas juveniles (Car & Ader, 2021; Morduchowicz, 2022), con acen-
to en la practicas informativas (Albarello et al., 2016; Hidalgo Toledo
& Ramirez Alvarado, 2021). En esta linea, Mitchelstein y Boczkowski
(2018) reconocen en la poblacion juvenil de sectores socioecondmicos
altos la mayor preponderancia del consumo incidental de noticias, ex-
plicado por el acceso a la conectividad y dispositivos que permiten el
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consumo ubicuo, asi como por practicas informativas centradas en los
vinculos personales y en la interaccion en redes. También abordan esta
relacion en grupos y comunidades especificas, como grupos de jovenes
indigenas o universitarios (Chaparro-Hurtado & Guzman-Ariza, 2017,
Villamil Guzman & Hurtado Torres, 2019). Finalmente, algunos se en-
focan en esta relacion en momentos de crisis, como la particularidad de
la pandemia de Covid-19 (Heram & Dagatti, 2022).

Sin embargo, el foco puesto en las transformaciones ligadas a lo
digital, de algiin modo, obtura el reconocimiento de las maneras en
las que los consumos tradicionales estructuran y organizan las prac-
ticas sobre lo nuevo (Morales & Iglesias, 2024). Frente a ello, la
propuesta de Martin-Barbero (2017), que postula que los consumos
juveniles se articulan entre el palimpsesto y el hipertexto, pone el
énfasis en las diferentes modalidades en que se actualizan tradiciones
de consumo en el marco de la multiplicaciéon exponencial de la pro-
duccion discursiva de la sociedad, como marco de las nuevas practicas
culturales. Esta perspectiva nos permite indagar las diversas articu-
laciones entre consumos analdgicos y digitales sin caer en el mero
corrimiento entre tecnologias.

Por otro lado, existen diferentes mediciones publicas de consumos
culturales que cuentan con informacion sobre este grupo etario en di-
ferentes paises. En Argentina, entre 2005 y 2008, se realizaron encues-
tas del Sistema Nacional de Consumos Culturales. Desde el 2013, la
encuesta del Sistema de Informacion Cultural de la Argentina realizo
tres encuestas nacionales, cada cinco afios. Estas encuestas aportan da-
tos estructurales sobre el consumo de medios, entre otros consumos,
a nivel nacional y desagregados por regiones que permiten leer algu-
nas tendencias generales (Grillo et al., 2016). En materia de politicas
publicas orientadas al audiovisual, la experiencia del programa “Polos
Audiovisuales Tecnoldgicos” desarrolld investigaciones sobre consu-
mos y audiencias en distintas ciudades del interior del pais (Cordoba
& Morales, 2021). De manera mas reciente, estos estudios se desarro-
llan en algunas universidades del conurbano bonaerense y algunos se
realizan en alianza con medios publicos (Monje & Mercadal, 2018) y
comunitarios (Kejval & Avila Huidobro, 2017; Morales & Iglesias,
2024; Segura et al., 2018).
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METODOLOGIA

Para analizar los consumos culturales juveniles, desarrollamos una es-
trategia multiple. Trabajamos con datos secundarios provistos por el
Sistema Nacional de Consumos Culturales de Argentina (2023) en la
serie historica que homologa las bases de datos de las encuestas realiza-
das en 2013, 2017 y 2022, asi como con las bases de la edicion 2017 y
2022, para reconocer algunos datos que no se pueden seguir en la serie
historica, pero que se consideran relevantes para esta discusion.

Si bien sostenemos que las nociones en torno a las juventudes exce-
den el marcador etario, con fines estadisticos consideramos a los gru-
pos que tienen entre 13 y 17 afios y entre 18 y 29 afios para reconocer
dos momentos vitales diferenciados. El primero, ligado todavia a la
educacion obligatoria, y el segundo, a una nueva experiencia mucho
mas diversa en cuanto a diferentes modalidades en que se expresa la
moratoria vital. Si bien entendemos que esa sola variable no permi-
te dar cuenta de la multiplicidad de modos de ser joven, entendemos
que aporta a comprender el sentido generacional de esta categoria.

Posteriormente, retomamos un conjunto de investigaciones sobre
consumos y audiencias audiovisuales en las que se trabajé con las y
los jovenes. En todas ellas se consideraron, entre otras dimensiones,
las practicas de consumo audiovisual y las valoraciones y expectativas
en torno a esas practicas. Los datos estan producidos en funciéon de
seis grupos focales conformados por jovenes de entre 18 y 24 afos,
de diferentes ciudades argentinas (dos en Quilmes, provincia de Bue-
nos Aires; dos en Cordoba; uno en Cosquin, y uno en Unquillo, ambos
provincia de Coérdoba), en el marco de distintos proyectos en los que
fueron producidos.2 Estos son los datos cualitativos sobre los cuales

2 Los proyectos son: “Radios cooperativas y publicos. Estudios de consumos
y audiencias en el Gran Cérdoba”. Parte I y II dirigidas por la Dra. Maria
Liliana Coérdoba (2017 y 2018), en las que se desarrollaron los grupos foca-
les en el interior de la provincia de Cérdoba; “El género policial en el marco
de las transformaciones del escenario audiovisual argentino. Rutinas pro-
ductivas, representaciones mediaticas y recepcion de la informacion sobre
inseguridad en CABA y Cdrdoba” PIO CONICET - Defensoria del Publico,



8 Susana Maria Morales

construimos la comprension de los datos cuantitativos, que ya apare-
cen referenciados en otras publicaciones. Estos datos corresponden a
diferentes contextos locales y a ciudades de tamafo diferente. Si bien
no se pueden considerar de alcance nacional, su diversidad permite
reconocer algunas regularidades que abonan a la comprension de los
datos cuantitativos.

Transformaciones en el consumo juvenil

En este apartado vamos a presentar algunos datos que permiten dar
cuenta de las transformaciones del consumo cultural juvenil, siempre
en comparacion con las transformaciones generales de esas practicas, a
fin de poder reconocer sus particularidades cuando ellas existan.

En relacion con la television, observamos que en los ultimos diez
afios existe una disminucion del 6% entre quienes la consumen. Sin
embargo, si analizamos al grupo que tiene entre 13 y 17 afios, la dismi-
nucion es del 11.1%; en el grupo que tiene entre 18 y 29 afios es atn
mayor, del 14.1 %.

En la Figura 2 observamos qué géneros son consumidos en tele-
vision. En primer lugar, podemos reconocer que el uso predominante
de la television es informativo, un género que consume el 70% de la
poblacién. Sin embargo, en el grupo que tiene entre 13 y 17 aflos ese
uso disminuye al 46.1%, y en el grupo que tiene entre 18 y 29 afios
disminuye al 62.9 %.

Diferentes estudios cualitativos nos permiten dar cuenta de como los
informativos televisivos funcionan como dispositivo de jerarquizacion
y legitimacion de la informacion, frente al enorme caudal informativo
disponible (Calzado et al., 2021; Romero, 2020). A su vez, existe una
percepcion generalizada de una agenda informativa repetitiva y con-
centrada alrededor de pocos temas (Doyle et al., 2021). La ubicuidad
de la misma informacion, en distintos soportes y presente mas alla de la
voluntad de consumirla, también constituye un elemento de agobio. En

dirigido por Mercedes Calzado (2018) en el que se desarrollaron los grupos
focales en la ciudad de Cérdoba, y “Estudio sobre Consumos y Audiencias
Audiovisuales para radio Ahijuna” (2021), en el que se realizaron los gru-
pos focales en Quilmes.
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FIGURA 1
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FIGURA 2
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particular, para la poblacion juvenil, el entorno informativo televisivo
se experimenta ademas como repetitivo y violento debido a los temas
que se abordan, por las formas en que se representan y también por la
dinamica de los intercambios, debates y conversaciones de quienes ha-
cen television. Un entorno informativo que, ademas de estar profunda-
mente polarizado en términos politicos, se percibe que esta construido
en términos hostiles (Doyle et al., 2021; Focas, 2021; Morales & Igle-
sias, 2024). De ello se derivan practicas informativas diversas entre los
jovenes, quienes rechazan la informacion televisiva por la gramatica ya
sefialada, y hacen de este rechazo un criterio de distincion generacional,
mientras que, para otros, la informacion televisiva sostiene una funcion
jerarquizante y ordenadora, de manera similar a lo que ocurre con otros
grupos etarios (Doyle et al., 2021).

Por otro lado, observamos que el consumo de ficcion en television
conserva importantes niveles de audiencia. En este sentido, podemos
afirmar que la television mantiene su lugar como dispositivo ordena-
dor de los consumos no informativos, aun entre las personas de me-
nor edad: el consumo de peliculas alcanza al 58 % de los encuestados,
mientras que asciende al 68 % entre quienes tienen entre 13 y 17 afios
y al 61.3% de quienes tienen entre 18 y 29 afios. Mientras que el con-
sumo de series y telenovelas alcanza al 40 % del total de encuestados,
y en los grupos que nos interesa, el 41.4% y el 46%. En este sentido,
es destacable que, frente a lecturas lineales que sostienen un desplaza-
miento hacia un consumo de ficcion centrado en las plataformas digita-
les, la television mantiene su centralidad como dispositivo de acceso a
géneros de ficcion.

Si consideramos cudles son los géneros mas consumidos en tele-
vision por el grupo que tiene entre 13 y 17 afios, observamos que son
peliculas (68 %) y deportes (68 %). Mientras que los mas consumidos
por los grupos que tienen entre 18 y 29 afios son informacion (62.9 %)
y peliculas (61.8%).

Los procesos de digitalizacion posibilitaron ciertas transformacio-
nes de lugares, tiempos y rituales de uso que se expresan de manera
diferencial en las modalidades de consumo de television ligadas tanto
a rutinas cotidianas como a las condiciones y posibilidades que habi-
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litan las nuevas tecnologias de la comunicacién y la informacioén. En
este sentido, la encuesta 2022 permite observar que quienes mas miran
television sin realizar otras tareas de manera simultanea es el grupo
etario mas joven. A su vez, tradiciones familiares ligadas al consumo en
momentos del almuerzo o cena, que suelen ser momentos de reunion,
alcanzan porcentajes similares en todos los grupos etarios.

FIGURA 3
CONSUMO DE TELEVISION EN SIMULTANEIDAD
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Fuente: Elaboracion propia con informacion de SINCA (2022).

El consumo audiovisual a través de plataformas on demand alcan-
za al 65% de la poblacion, y muestra un crecimiento del 24 % en los
ultimos cinco afos. Un consumo cuyo mayor crecimiento (24.6 %) se
encuentra entre quienes tienen de 18 a 29 afios.3

La radio es el otro medio audiovisual analogico con fuerte arraigo
en nuestras comunidades. Como podemos observar en la Figura 5, la
escucha de radio disminuy6 un 20 % en los tltimos 10 afios, aunque esa
caida se observa sobre todo en el periodo que va de 2013 a 2017, en el
cual se ve la mayor expansion de la conexion a Internet a través de telé-

3 Para 2013 no hay datos de esta variable.
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FIGURA 4
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fonos celulares. La mayor caida aparece en el grupo que tiene entre 13y
17 anos, ya que alcanza una disminucion del 39 %, del cual el 34 % cae
durante el periodo sefialado antes. En el grupo que tiene entre 18 y 29
afios, la caida es del 29 % en los ultimos 10 afios, un 10 % menos que el
grupo mas joven. Sin embargo, la tendencia sigue la misma estructura
que la caida general.

FIGURA 5
CONSUMO DE RADIO
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En diferentes estudios cualitativos, reconocemos diferentes tipos
de escucha y vinculo con la radio. Uno ligado al consumo familiar,
en el hogar o en el auto, donde las emisoras que se sintonizan son las
que eligen los adultos. Reconocen en esa escucha la habilitacion de
conversaciones familiares y rituales compartidos. Aun cuando no eli-
gen la emisora, lo jovenes si se reconocen como oyentes y tienen pre-
ferencias claramente marcadas en cuanto a la musica y modalidades
de informacion. Aun mas, reconocen que la practica de la escucha de
radio organiza parte de los vinculos familiares, asi como rutinas en las
que la radio marca cierta temporalidad de la vida cotidiana a través de
la programacion.

La escucha en la que existe un vinculo propio con la radio es un tipo
de consumo individual, en la que se articulan dos modalidades que no
son excluyentes entre si. Por un lado, el acompafiamiento a la rutina y
la organizacion cotidiana a través de la programacion, que define ritmos
y estados de animo, ademas de plantear una agenda de actualidad que
organiza las actividades afuera. Por otro lado, la radio también forma
parte de la construccion de un tiempo diferenciado de esa rutina y entor-
no familiar, institucional o de viaje, un tiempo y un ambito que se perci-
ben como amables frente a la hostilidad. Ese tiempo y espacio propios,
que se configuran a través de la escucha radial, combinan la escucha en
vivo y la de contenidos tipo podcast: “Individualizacion de la escucha,
ruptura del tiempo y el espacio: la radio aparece como una posibilidad
de construir un nuevo ‘espacio’ fuera o mas alla del lugar donde estos
jovenes se encuentran” (Morales & Iglesias, 2024, p. 17).

En general, la radio es percibida como un medio adulto. Tanto la
practica de la escucha, que se entiende como una actividad de adultos,
como quienes hacen la radio, sobre todo para los mas jovenes, quienes
no encuentran alli nada que los interpele. Las modalidades informati-
vas, las escenas de interlocucion, las voces, todo indica para ellos que
es un medio para adultos (Morales & Iglesias, 2024).

Si para estos jovenes la radio opera como parte del mundo adulto,
pueden sentirse convocados por propuestas que se diferencian tanto en
el sonido como con la perspectiva adultocéntrica. Por otro lado, frente
a la caracterizacion del escenario informativo que realizamos antes, la
juventud reconoce en la radio una l6gica menos estridente y con una
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dindmica informativa mas amable que les permite acercarse a la actua-
lidad mediatica (Morales & Iglesias, 2024).

Como medio de compaiiia, la radio se escucha en muchas ocasiones
mientras se realizan otras tareas, hecho que podemos vincular con las
particularidades de las distintas etapas vitales. En la encuesta 2022, po-
demos observar ciertas similitudes entre la escucha general y el grupo
que tiene entre 18 y 29 afios, ya que la escucha en transito y mientras se
realizan tareas del hogar alcanzan porcentajes similares. Por otra parte,
la escucha durante el trabajo o estudio concentra mayores porcentajes
en el grupo mas joven, también es el grupo etario que menos escucha
radio de manera exclusiva.

FIGURA 6
ESCUCHA DE RADIO EN SIMULTANEIDAD
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El consumo de radio a través de Internet muestra un crecimiento
sostenido en los ultimos diez aflos: en el grupo cuya edad se encuentra
entre 13 y 17 aflos se incrementa del 58 % al 77 % de quienes escuchan
radio, mientras que en el grupo que tiene de 18 a 29 afios asciende del
52% al 81 %.

En la encuesta 2022 aparece un dato fuera de la serie historica: el
consumo de podcast (contenidos sonoros on demand, de acceso digital)
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alcanza al 13 % de la poblacion. El grupo etario que mas consume este
tipo de contenidos es el que tiene entre 18 y 29 afios, ya que el 23 % de
ellos los utiliza. En el sector mas joven lo escucha el 16 %.

La relacion con la radio esta definida, principalmente, por las pro-
puestas musicales (SINCA, 2013, 2017). A través de ellas se identificaron
los procesos de segmentacion de audiencias de las propuestas FM, que
frente a los procesos de digitalizacion parecen estallar en la multiplici-
dad de plataformas musicales. Sin embargo, es destacable que para las
audiencias jovenes no parece plantearse como una dicotomia, ya que
hay una clara diferenciacion en las expectativas sobre la posibilidad
que brinda cada tecnologia: la radio puede ser un espacio de encuentro
con otros, puede construir reconocimiento y comunidad, ademas de abrir
a novedades musicales por fuera de la 16gica algoritmica, reconocida por
la repeticion; también la radio y la programacion tradicional tienen la
posibilidad de sorprender y construir escenarios que abstraigan de deter-
minados contextos laborales o de transporte (Morales & Iglesias, 2024).

Comprender las dindmicas de consumo mediatico ligadas a es-
cenarios marcados por los procesos de convergencia —esto es, de las
transformaciones en las practicas de consumo ligadas al proceso de
digitalizacion por el cual los servicios de comunicacién audiovisual
que tradicionalmente se ofrecian en soportes analdgicos comienzan a
estar disponibles en plataformas digitales— trae nuevas complejidades
a la hora de ser abordados empiricamente. Este proceso de transforma-
cion de las practicas de consumo esta atravesado, en primer lugar, por
el uso de Internet. Como podemos observar en la Figura 7, existe un
incremento sostenido que en 2022 alcanza al 91.8 % de la poblacion. En
diez afios, el uso de Internet sube un 30 %. Es destacable que el acceso
a Internet entre los grupos etarios jovenes es mas alto y casi universal.

Un indicador sobre el acceso a Internet se vincula con la calidad, en-
tendida como una conexion de alta capacidad (capaz de transmitir voz,
datos, imagenes y videos) y siempre disponible. A ese tipo de conexion
se accede a través de banda ancha o satelital. De 2013 a 2022, ese tipo
de conexion crecid del 65 % al 75 % en los hogares de los grupos etarios
que nos interesan.

Sin embargo, lo que posibilita la profundizacion de la individuali-
zacion de los consumos audiovisuales se define principalmente por el
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acceso a teléfonos celulares con Internet. En este sentido, podemos ob-
servar que, en términos generales, hay un importante crecimiento en el
acceso a este tipo de dispositivos; sin embargo, en los grupos etarios en
los que nos concentramos el incremento se dio en el quinquenio 2013-
2017, ya que no hay mayores variaciones en los ultimos cinco afios.
Esto también indica que es en otros grupos etarios donde hubo transfor-
maciones sustanciales en el acceso a teléfonos con conectividad.

El crecimiento en la penetracion de redes sociales en todos los gru-
pos etarios constituye un dato sustantivo en relacion con las transforma-
ciones de los consumos culturales.4 En otros articulos hemos sefialado
las dificultades de captar qué contenidos audiovisuales se consumen en
redes sociales (Morales, 2020). Frente a ello, la encuesta 2022 aborda
el consumo de otro tipo de contenidos audiovisuales que se pueden ver
de manera exclusiva en plataformas y redes sociales.

4 Segun la encuesta SINCA 2022, el 91 % de la poblacion utiliza WhatsApp;
el 80% utiliza YouTube; el 72.7 %, Facebook; el 56 %, Instagram; el 30 %,
TikTok, y el 14 %, Twitter.
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FIGURA 8
ACCESO A TELEFONO CELULAR CON INTERNET

100 92.00 90.00  90.00 9480 95.70
80 79.90
2
‘g 60 54.00 5787
S
g 40 38.40
~
0
General 12-17 afos 18-29 anos

m 2013 m 2017 2022

Fuente: Elaboracion propia con informacion de SINCA (2023).

En relacion con los videos o reels (videos cortos producidos ex-
clusivamente para redes sociales), observamos que es una practica
extendida: el 80 % de la poblacion los mira. Quienes los ven mas y con
mayor frecuencia son los mas jovenes. La diferencia con el grupo que
tiene entre 18 y 29 afios es de frecuencia, ya que en este disminuye la
periodicidad diaria de esta practica.

El streaming es un tipo y formato de contenidos audiovisuales
que consume el 44% de la poblacion. En los grupos etarios que nos
interesan, esa practica alcanza al 70 %, sin mayores diferencias en la
frecuencia del consumo.

UN CIERRE QUE ABRE A NUEVAS PREGUNTAS

Cuando iniciamos este articulo, intentadbamos poner en tension la aso-
ciacion entre juventud y novedad, asi como la suerte de anticipacion
de tendencias futuras en las particularidades del consumo audiovi-
sual de la poblacion joven. En ese sentido, planteabamos la necesidad
de reconocer una experiencia cultural diferenciada, que no podia leerse
solo desde la especificidad de la relacion con las tecnologias digita-
les, ya que entendemos que las tradiciones de consumo, y el mismo
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FIGURA 10
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caracter performativo sobre qué significa ser joven operado por el
mercado infocomunicacional, permiten dar espesor al analisis de las
configuraciones particulares de las audiencias juveniles. De alli la per-
tinencia de la metafora de la tension entre el palimpsesto y el hipertexto
que nos sirve como guia para abordar estas mutaciones.
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La lectura de las transformaciones en las practicas juveniles de con-
sumo nos permite insistir en la supervivencia y el caracter estructurante
de los medios tradicionales sobre otro tipo de consumos. Los traba-
jos cualitativos permiten sostener que el desplazamiento entre medios
analdgicos y digitales, en especial las redes sociales, constituye mucho
mas un desplazamiento de tecnologias y dispositivos que de enuncia-
dores, ya que son los mismos actores con centralidad en el mercado
infocomunicacional los que trasladan su hegemonia a las redes sociales
(Martinez Luque & Morales, 2020; Romero, 2020). En este sentido,
la performatividad algoritmica de los dispositivos digitales, a través
de sus logicas de segmentacion, opera como una nueva capa por
medio de la cual el mercado infocomunicacional organiza la estructura-
cion de las practicas de consumo, lo que amplia a su vez las instancias
de la vida cotidiana que se vuelven objeto de mercantilizacion. En todo
caso, podemos reconocer diferentes modos de articulacion entre medios
analdgicos y digitales, en cuanto se vinculan con expectativas y valora-
ciones diferentes sobre las posibilidades que habilita cada uno.

Por otro lado, en la caida del consumo de medios tradicionales
entre los jovenes opera la disponibilidad de tecnologias que habilitan
mayor individualizacidén y desacople espacio-temporal respecto de la
programacion. Pero también es relevante dar cuenta de que los medios
tradicionales no parecen tener una oferta que interpele a esos jovenes,
tanto por los temas presentes, por las gramaticas de interpretacion de
los temas, como por la ausencia de voces y perspectivas jovenes en
esas pantallas. Sobre esa interpelacion fallida crecen las nuevas dindmi-
cas de construccion de audiencias ligadas a lo digital. Consumir los
productos de los medios audiovisuales tradicionales no constituye ya
un recurso identitario para los jovenes, que ven un criterio de distincion
generacional el vinculo con ellos.

Queda abierta la necesidad de profundizar el analisis que permita
dar cuenta de otras variables que median la relaciéon con los produc-
tos culturales audiovisuales, como las de género y las socioecondémi-
cas, por nombrar algunas posibles de abordar con los datos disponibles.
Sin embargo, frente al predominio de analisis que se concentran en co-
munidades especificas de jovenes, un acercamiento al clivaje etario ya
otorga algunas pistas para dar cuenta de lo comtn de esa experiencia
compartida.
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