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Introduccion

Este trabajo parte de indagar y conocer los consumos audiovisuales y usos de
dispositivos digitales que realizan los y las jovenes en la Ciudad Autbnoma de Buenos
Aires (CABA). Para llevar adelante el analisis realizamos una encuesta estandarizada
que es la base empirica de este trabajo que es de caracter descriptivo y exploratorio.
La poblacion del estudio son los y las jévenes que asisten a escuelas de gestién
estatal en CABA, que tienen entre 15y 19 afios. La muestra esta conformada por 580
casos validados. Tal como se desprende de la Encuesta sobre Consumos Culturales y
Entorno Digital de 2017%, el 95% de la poblacién argentina mira television, siendo el
medio del sector audiovisual mas elegido, sin embargo en los mas jovenes el
desplazamiento se produce al consumo audiovisual a través de redes sociales y
dispositivos digitales, de alli nuestro interés por indagar en torno a sus consumos.

Actualmente, existe una amplia literatura que problematiza y discute sobre la
situacion contemporanea de la television, en torno a si “esta muriendo” o “entrando en
una nueva fase” (Carlén, 2016: 77). Sin embargo, hay un punto en el que diversos
autores (Verdon 2009; Scolari y Carlon; 2009; Piscitelli, 2009; Valdettaro, 2010)
coinciden: el desplazamiento hacia otras formas de consumo a partir de las mdltiples
pantallas, los servicios de streaming on demand, que se manifiestan —en menor o
mayor medida- en intereses transitorios de consumo y personalizacién de la recepcion.
Algunos datos en la Argentina ilustran estas modificaciones: en la Gltima década se ha
producido una migracion de la audiencia hacia la televisién por cable, disminuyendo de
manera sostenida entre 2006 y 2015 el consumo de la television de aire. En abril de
2016 el total del cable superé en audiencia a los canales de aire. La tendencia es
hacia el crecimiento del consumo on demand, siendo Netflix la empresa lider en
servicio de streaming en América Latina (Keating, 2013; Barker y Wiatrowski, 2017).
En el afio 2011 fue su ingreso en Argentina y en abril de 2017 llegd a tener 847.458
suscriptores en el pais. En segundo lugar se ubica Cine.arPlay con 477.944, luego

Onvideo de Telefonica con 121.065 (Baladron y Rivero, 2017). La second screen

1 Realizada por el Sistema de Informacion Cultural de la Argentina (SInCA), dependiente del Ministerio de
Cultura de la Nacion.



(Martel 2015: 295), es decir la segunda pantalla que los espectadores utilizan mientras
miran television, también es un habito extendido. Bajo este panorama es que nos
preguntamos qué consumen y cudl es el uso de los dispositivos digitales de los y las

jévenes.

Consideraciones metodoldgicas y del caso de estudio

Se realiz6 una encuesta, de caracter anénimo, semi-estructurada que busco
indagar en los usos y consumos de productos audiovisuales en jovenes entre 15y 19
afios que concurren a escuelas de gestion estatal de la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires. La encuesta se centro en indagar dos dimensiones: qué consumen y cuales son
sus habitos de consumo y fue realizada durante los meses de abril y mayo de 2019. La
poblacion que respondié la encuesta es diversa en tanto tipo de orientaciones de las
escuelas, turnos y localizacion, esto nos brinda un panorama lo suficientemente amplio
y diverso.

El acceso a las instituciones se realiz6 a través de diferentes técnicas, por un
lado la bola de nieve, es decir, si se conocia algin/a estudiante se le pedia que sea el
facilitador para introducir la encuesta anénima —distribuida via whatsapp- y éste a su
vez hacia lo mismo con otros/as estudiantes. También a través de los/as docentes que
repartieron la encuesta en sus materias (se las entregé en formato impreso), y por
ultimo nosotros/a pudimos ingresar en algunas instituciones para llevar la encuesta
personalmente a través de la colaboracion con personal de las escuelas. La poblacion
del estudio consta de 580 casos validados.

Segun los datos disponibles en el buscador de Establecimientos educativos?
gue depende de la Secretaria de Educacion e Innovacion del Gobierno de la Ciudad
de Buenos Aires, existen 500 escuelas de nivel secundario comun, tanto de gestién
estatal y privada -158 estatales y 342 privadas-. Cabe aclarar que por las
caracteristicas de las/os jévenes que nos interesan abordar desde nuestra
investigacion, la muestra definida para la realizacion de la encuesta de consumos
culturales que presentamos en este trabajo no incluye estudiantes pertenecientes al
nivel secundario de jovenes y adultos que cursen en Cens, los programas Adultos
2000, Fines, Secundaria en contextos de encierro ni Bachilleratos populares. Por
estas mismas razones esgrimidas, contemplamos para la muestra a dos colegios
preuniversitarios dependientes de la Universidad de Buenos Aires.

A continuacion presentamos datos sobre la matricula anual en el nivel

secundario de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires y, en particular la de gestion

2 https://www.buenosaires.gob.ar/educacion/buscador-de-establecimientos-educativos
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estatal, en la que pondremos el foco. Compartimos los siguientes gréaficos:

Educacion comin de nivel secundario, ambos sectores: Alumnos matriculados
or aflo de estudio

Total 187.633 |44.247 |40.311 |[36.937 |33.593 |29.007 |3.538

Modalidad comun. Nivel secundario. Matricula sector estatal: 97.126 estudiantes
de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires®. Afio 2018

Total 97.126 |23.835 |21.360 |18.764 [16.424 |13.759 |2984

En el siguiente mapa se grafican las escuelas que formaron parte de la
muestra. Todas de ensefianza secundaria y de gestién estatal, ubicados en diferentes
barrios de la ciudad y diversas orientaciones.

SFuente: Ministerio de Educacion e Innovacion (GCBA). Unidad de Evaluacién Integral de la Calidad y
Equidad Educativa (UEICEE). Coordinacion de Informacion y Estadistica sobre la base de Relevamiento
Anual 2018, datos provisorios.
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1. Escuela Técnica N°21 DE 10 Fragata Libertad (Coghlan)

2. Escuela de Educacién Media N°® 05 DE 10 Héroes de Malvinas
(Belgrano)

3. EEM 7 DE 9 Maria Claudia Falcone (Palermo)

4. Escuela Normal Superior en Lenguas Vivas Sofia Esther Broguen de
Spangenberg (Palermo)

5. Colegio 4 DE 9 Nicolas Avellaneda (Palermo)

6. Escuela Superior de Comercio Carlos Pellegrini {Recoleta)

7. Escuela de Comercio 8 DE 2 Patricias Argentinas (Almagro)
8. Escuela Técnica N°® 30 DE 02 Norberto Pifiero (Almagro)

S. Colegio N°® 3 DE 2 Mariano Moreno (Almagro)

10. Colegio Nacional Buenos Aires (Monserrat)

11. EEM 1 DE 12 Julio Cortazar (Flores)

12. EEM 3 DE 19 Carlos Geniso (Bajo Flores)

13. Escuela de Comercio 32 DE 13 "José Ledn Suarez" (Liniers)
14. EEM 1 DE 13 Manuel Mujica Lainez (Villa Lugano)

15. EEM 2 DE 19 Arturo Jauretche (Villa Soldati)

Antecedentes:

Si bien presentamos los primeros resultados de una encuesta semi-
estructurada sobre los consumos audiovisuales de los y las jovenes, este trabajo se
enmarca en una investigacion mayor* que en su segunda etapa pretende realizar
entrevistas en profundidad a los y las jévenes para indagar con mayor profundidad
acerca de sus consumos audiovisuales. Por ello esta investigacion se inscribe en la
tradicion de los andlisis en recepcion proveniente de los Estudios Culturales britanicos.
Por s6lo nombrar algunas de las referencias clasicas que han realizado los aportes

mas valiosos citamos a Hoggart y su libro “Los usos de la alfabetizacion” (1957), Halll

4 Esta investigacion se enmarca en el proyecto UBACYT (2017-2019), directora Yamila Heram,
integrantes Julidn Kopp y Laura Carduza entre otros/as.



(1979) con “Codificar/decodificar” y Morley (1992) con “Television, audiencias y
estudios culturales”. Existe una suerte de consenso en los meta-analisis sobre la
tradiciones y derivas de los Estudios Culturales en observar que en la segunda
generacion de los Estudios Culturales se produce el “giro etnografico” en términos de
Mattelart y Neveu (2002), ello conlleva a que las investigaciones se diversifican y se
desplacen nociones clave como la de clase social (las propias investigaciones de
audiencia de Morley dan cuenta de ello). Sin embargo, los conceptos y abordajes de
los Estudios Culturales nos permiten reflexionar en el cruce y relacién entre las
mdltiples pantallas y la recepcion, entendiéndolo como una articulacién compleja que
se enmarca en contextos y tradiciones mas amplias.

En Argentina el interés por la recepcion se remonta a los inicios del propio
campo comunicacional en la década de 1970, en un comienzo de manera periférica.
Verdn en una entrevista menciona “la recepcion no se estudiaba porque costaba caro
(...) la cuestion del trabajo de campo siempre me habia parecido esencial” (1995:17).
Uno de los primeros trabajos lo situamos en Chile, a cargo de Michéle Mattelart y
Mabel Piccini “La television y los sectores populares” (1974). Es en la década de 1980,
a partir de uno de los libros faro del campo comunicacional -De los medios a las
mediaciones (1987) de Martin Barbero-, que comienza a desplazarse la preocupacion
hacia la instancia de recepcién y ya en la década de 1990 el consumo y la recepcién
se convierte en los temas centrales del campo académico comunicacional (Garcia
Canlini, 1994; Landi, Quevedo y Vacchieri, 1992; Terrero, 1997; Mata, 1997; Grimson
y Varela, 1999, entre otros). En la actualidad existe un amplio abanico de trabajos que
se ocupan de reflexionar en torno a los conceptos y definiciones (Jacks, 2011, Saintout
y Ferrante: 2006, Grillo, Papalini y Benitez Largui: 2016, entre otros). Diversos
autores/as plantean la polisemia de sentido en torno al consumo y a la recepcion, lo
gue acarrea que en muchas ocasiones se los use indistintamente (Jacks, 2011; Grillo,
Papalini y Benitez Largui, 2016). Es interesante la propuesta de Checa Montufar
(2011) quien reflexiona sobre lo “insuficiente” del término recepcién y se pregunta si no
se deberia pensar en términos de consumo. En este sentido es importante sefalar que
si bien pertenece a un mismo campo semantico existen matices entre consumo,
recepcion, apropiacion y uso. El trabajo de Grillo, Papalini y Benitez Largui (2016),
resulta interesante para comprender el consumo, la recepcién, y la apropiacion como
momentos de un mismo proceso que los van incluyendo.

Por ultimo cabe mencionar que en los Ultimos afios se han producido una serie
de trabajos sobre el andlisis empirico en torno al consumo y/o recepcién que han
ampliado los antecedentes en torno a la tematica (Wortman, 2015; Papalini y
Moguillansky, 2017; Focas 2017; Moguillansky y Aliano, 2017; Heram, 2018; Duek,



2014, 2017; Segura et. al. 2018; Justo von Lurzer, Rovetto y Spataro, 2018; Boito,
Gago y Valor, 2017; entre otros). No es un dato menor que muchos de estos trabajos
han sido posibles por los financiamientos de la convocatoria PIO CONICET de la
Defensoria del Publico, ya que como mencionaba Verén “es caro” hacer recepcion.

En lo que respecta al consumo de los y las jovenes también encontramos una
serie de trabajos que han indagado en diversos aspectos, al ser un tema
contemporaneo y cambiante, nos centraremos en algunas de las investigaciones mas
recientes. Por ejemplo, el ultimo libro de Morduchowics (2018) sobre cémo se informan
los adolescente en la era digital, las investigaciones desarrolladas por Boczkowski,
Mitchelstein y Matassi (2018) sobre el uso de las multiplataformas y los jovenes, el
estudio cuantitativo sobre consumo de medios en la ciudad de Rosario, Argentina
(2018), si bien es un estudio que abarca a la poblacibn mayor de 16 afios, hay
informaciéon segmentada por edad, ello nos permite acceder a una cierta
caracterizacion de los mas jovenes, también el libro de Orozco y Franco (2014) ofrece
datos sobre los jovenes de Argentina y México en torno al los usos y consumos de
diversas pantallas.

Resultados

La encuesta consta de 580 casos validados, de los cuales un 48% son
varones, 48,1% mujeres, un 3% prefiero no responder y 0.9% opt6 por otras opciones
tales como: transexual y no binario. Las edades de los encuestados/as se
corresponden a: 31,6% 16 afos, 27,8% 15 afios, 23% 17 afios, 12,7% 18 afios y 5%
19 afios. Una cuestion secundaria, pero que merece la pena ser mencionada, se
vincula con cierta reticencia, por parte algunos encuestados/as, ante el lenguaje
inclusivo. En un proceso de transformacién donde estamos repensando la manera en
la que nos expresamos, en la encuesta decidimos utilizar la “x”, en lugar de “a/o” o “e”
o simplemente “0”. Esto generd que en varias de las encuestas impresas los y las
estudiantes al lado de la “x” realizaron comentarios del tipo: “es una aberracién al
castellano usar la x”, “no voy a responder porque usan la x”, también corregian y
donde estaba la “x” escribian una “0”. Si bien este dato excede el aporte de esta
ponencia nos parece pertinente la mencion de dicha situacion y repensar en futuras
investigaciones aspectos vinculados con ello.

Regresando a los resultados de la encuesta, ésta se ocup6 de indagar en dos
aspectos vinculados a los consumos audiovisuales: por un lado los usos de los medios

y plataformas y por el otro las préacticas de consumo audiovisual.

Medios y plataformas



Respecto de los dispositivos que mas se utlizan para ver contenido
audiovisual, no hay duda que el celular se ubica en el primer lugar (76%) en tanto
ofrece la mayor concentracién de funciones y portabilidad, ademés es utilizado como
medio de socializacién y acceso a las redes sociales. La segunda opcion mas
respondida es la computadora (15,6%). Ahora bien, es cierto que los contenidos y las
funciones de los medios se modifican y/o desplazan ante la existencia de uno nuevo,
el cine no provocd la desaparicion del teatro, ni la television la de la radio. Sin
embargo, el celular en sus multiples facetas como dispositivo “1) de comunicacioén, 2)
convergente de medios y contenido, 3) de ocio, 4) creacion de contenidos multimedia,
5) organizacion” (Orozco y Franco: 2014: 107) produjo un cambio notable en términos
laborales, de socializacion y de consumo, ocupando el primer lugar en los mas

jovenes.

Pantalla que mas se utiliza para ver contenido audiovisual®

@ Televisor

@ Computadora
Celular

@ Tablets

—~

Esto se condice con las respuestas sobre la cotidianeidad del consumo de
contenidos audiovisuales a través de las redes sociales: el 73% de los/as
entrevistados/as indicé que frecuentemente consume contenido audiovisual a través
de redes sociales, el 24% dice hacerlo ocasionalmente, y s6lo un 3% no consume

contenidos a través de las redes sociales. Compartimos el grafico.

Utilizas redes sociales para consumir contenido audiovisual:

5 Todos los graficos son de elaboracion propia.



@ Frecuentemente
@ Ccasionalmente
Nunca

De las diversas redes sociales, Youtube es la ma&s mencionada como
plataforma o servicio de consumo audiovisual (79%), al respecto Van Dijk menciona
que “los graduales cambios que favorecieron las caracteristicas televisivas en Youtube
por encima de la red social y la interaccién del grupo culminarian en una total
renovacion de su interface, presentada el 11 de diciembre de 2011 (...) la pagina de
inicio de Youtube adopté de manera definitiva el aspecto visual de la television” (2016:
189).

En lineas generales los y las jévenes consumen contenido audiovisual en
primer lugar a través de Youtube (79%), le sigue Instagram (72%), Whatsapp (57%),
Netflix (48%), Twitter (15%), Facebook (13%) y Twitch (6.4%). En contraposicion, el
consumo de television aparece con un total de 25% repartido entre Television de aire,
via Internet y television por cable/satelital, siendo esta Ultima la que posee el
porcentaje mas elevado. Estos datos estan en sintonia con los desplazamientos a las
multiples pantallas y la micro-segmentacion de los publicos, siendo los y las jovenes
los méas permeables a adoptar las nuevas tendencias y/o plataformas. Ello se observa
no soélo en el lugar marginal en que aparece el televisor como dispositivo para
consumir productos audiovisuales, sino también el lugar periférico que tiene Facebook,
siendo una red social que utilizan las personas de mas edad.

Respecto de la cantidad de horas al dia que los/as jévenes consumen
contenidos audiovisuales —motivo de preocupacion o indignacién recurrente en
adultos/as- casi la mitad de los/as jovenes afirmd mirar cinco o mas horas diarias de
contenidos audiovisuales. A continuacion compartimos el gréfico relevado de las

encuestas:



@ Menos de 1 hora al dia
@ D=1 a2 horas al dia
De 2 a 3 horas al dia
@ D& 334 horas al dia
@ De 4 35 horas al dia
@ D& 536 horas al dis
@ Was de 6 horas al dia

Es importante matizar que, estos consumos no deben ser vistos Unicamente
como la visualizacion de contenidos sino que en muchos de estos casos
(principalmente en Instagram, Whatsapp o Twitter) son redes sociales por lo que
acompafan la visualizacibn de contenidos con intercambio de mensajes y
construccion de lazos sociales. A su vez, como veremos a continuacion, la mayoria de
las respuestas indican la simultaneidad del consumo audiovisual con otras practicas-
con otros dispositivos o por fuera de ellos- por lo que el tiempo de uso debe ser

matizado también en este sentido.

Précticas de consumo

En cuanto a la pregunta relativa a la realizacién de actividades en paralelo a la
visualizacién, solamente el 11% indic6 que Unicamente mira contenido audiovisual,
entre quienes marcaron al menos una actividad complementaria, el 70% dijo chatear
en paralelo a la visualizacién. Estos datos se encuentran en sintonia con lo
mencionado por Morduchowicz en su ultimo libro “sélo uno de cada diez adolescente

en la Argentina utiliza una tecnologia por vez” (2018: 53).

Chatear 406 (70.1 %)

266 (43.9 %)

Jugar 226 (39 %)
“iajar

Hacer la tarea festudiar 230 (39.7 %)

Escuchar musica 354 (61.1 %)

Participar de las
propuestas del progra...

camer

En segundo y tercer lugar, se encuentran las respuestas de “escuchar musica”
61%) y “utilizar las redes sociales” (45%) mientras que en el cuarto lugar, aparecen
y

las actividades de Jugar y Estudiar (ambas con 39%). Si bien la posibilidad y habilidad



de realizar multiples tareas en paralelo es un aspecto que las tecnologias favorecen -y
gque a veces erroneamente se atribuye a supuestas caracteristicas congénitas de las
nuevas generaciones- en este caso resulta interesante indagar en las formas en las
que los/as jovenes pueden compatibilizar la visualizacion de contenido audiovisual con
otras actividades que demandan también cierto nivel de atencidn activa para su
comprension, como el estudio y el juego.

En cuanto a la pregunta sobre qué contenido se mira frecuentemente la
principal respuesta fue “musica” con un 76,9%, seguido de “series” con un 61,4%, y en

tercer lugar “youtubers” con un 54,1%.

Series 361 (61.4%)
Stand up

Misica

Deporte

Peliculas

Telenovelas

Tutoriales

Documentales

Youtubers

Instagramers

Streamers de videojuegos
Programas de chimentos
Magazine

Programas periodisticos

452 (76.9%)
174 (29.6%)

314 (53.4%)

84 (14.3%)
143 (24.3%)
92 (15.6%)
318 (54.1%)
179 (30.4%)
137 (23.3%)

23 (3.9%)
15 (2.6%)
49 (8.3%)

85 (14.5%)
Reality shows 39 (6.6%)
Moticieras 97 (16.5%)
Programas de cocina 67 (11.4%)
Animé|—2 (0.3%)

Sobre el total de la muestras, casi 400 de los/as jovenes indicaron no producir
ningun material, por lo que habria una separacibn marcada entre consumo y
produccion de contenidos audiovisuales. Un término muy utilizado en los ultimos
tiempos es el de “prosumer’” dando cuenta de las multiples posibilidades de los
publicos de producir contenido ademas de consumirlo, acufiando dicho concepto para
destacar las facetas activas del consumo. Sin embargo, de la encuesta se desprende
gue un alto porcentaje (65,5%) afirma no producir ningin contenido.

De aquellos que indicaron que generaban contenido, el género que mas se
repite es el humoristico en tanto la mayoria indicé producir memes (no casualmente,
como se vera a continuacion es lo mas consumido por parte de los y las jévenes). En
segundo Y tercer lugar se encuentra la produccion de videos y criticas (aprox. 116
memes, videos 94, 70 criticas).

También se indago en las razones por las que se mira contenido audiovisual:



Par aburrirmiento

Faor entretenimiento
FPara aprender

Par sugerencias

For curinsidad

Mo sahe, no contesta

Resulta muy interesante la conjugacion de las dos razones principales, ya que
a simple vista parecen antaglnicas pero que pueden pensarse en la direccion en la
cual las dos forman parte del tiempo libre, tiempo de ocio y libre de obligaciones, el
cual debe ser llenado con actividades preferentemente entretenidas. El
entretenimiento podria ser pensado como un imperativo como indica Byung-Chul Han
(2018). Estar aburrido debe ser compensado haciendo o viendo algo, y mantener
dichas acciones es necesario para no caer en el aburrimiento. El tiempo libre y el
consumo audiovisual y uso de redes sociales ocupa un lugar central, de esta manera
en el tiempo de ocio se conjugan el entretenimiento y aburrimiento.

La mayoria de los/as jévenes encuestados (81%) indicaron que realizan la
actividad de mirar contenido en solitario, en sintonia con el uso del celular como
principal pantalla para el consumo audiovisual. A su vez aquellos que comparten
frecuentemente la visualizacion con otros mencionaron a sus amigxs (7%), novixs
(5%) y hermanxs (4%) como la principal compaifiia. La familia quedé relegada al Gltimo
lugar como grupo con el cual se comparten frecuentemente el contenido audiovisual.
Aquella imagen de Los Simpsons mirando en familia la televisién parece haber cedido
terreno a un consumo particularizado de cada integrante en el hogar, en virtud del

acceso de los diferentes miembros a un dispositivo propio.

¢,Con quién miras contenido audiovisual?

® colx
@ Amigxs
M o

/ ® Familia
& | @ Hermans




En cuanto a sus preferencias de consumo, existe una prevalencia del género
humoristico tanto en los youtubers, instagramers como en aquellos que producen
contenido audiovisual, en la forma de memes. En sintonia con un clima de época en el
que prevalece el panhumorismo, es decir el desplazamiento del humor y/o chistes a
diversas aristas de los consumos y practicas cotidianas. Esto puede considerarse
como otra de las explicaciones posibles al hecho de responder trolleando o “en
broma”® sobre las opciones de género dando respuestas como “papel” o “helicoptero™.
En cuanto a los youtubers de mayor consumo se desprenden dos tipos de respuestas,
aguellas que son identificadas a partir de una tematica o género, por ejemplo los que
prevalecen son: humoristico, musica, gamers; y en menor medida aquellos que son
identificados a partir de un nombre propio, es decir que la persona es situada como
referente, los mas nombrados son “El demente” y “Coscu”. En cuanto a los
instagramers que mMas se consumen, cabe mencionar que ocupan un segundo lugar
en relacion a los youtubers, aunque también se menciona a lo humoristico como
primera opcion, seguido de los memes. Asimismo, se puede identificar que —a
diferencia de los youtubers- los instagramers son vistos negativamente en tanto
existieron respuestas respecto de los instagramers mas consumidos como “ninguno

(son el cancer de internet)”, “NINGUNO!” y otras denostaciones.

Conclusiones

Este trabajo presenta las primeras indagaciones sobre los consumos
audiovisuales de los y las jévenes en la Ciudad Auténoma de Buenos a partir de una
encuesta semi-estructurada distribuida en un conjunto diverso de escuelas estatales
de la ciudad. Si bien esto constituye una aproximacion inicial, el principal “perfil” que
parece poder extraerse de los datos es: un consumo audiovisual entre los/as jovenes
realizado a través del celular como dispositivo principal, con un marcado consumo en
las redes sociales -principalmente Instagram y Twitter, y habiendo abandonado
Facebook-. Asimismo, se le destinan cinco o mas horas diarias al consumo de
contenidos audiovisuales —consumo mayoritariamente en soledad- a la vez que en
paralelo a chatear, utilizar redes sociales, jugar o estudiar. Sin embargo, en la mayoria
de los casos este consumo no parece generar una motivacion a producir un contenido
propio. En cuanto a los géneros mas consumidos, aparece a primera vista un fuerte
predominio del humoristico sobre cualquier otro, principalmente memes, lo cual puede

vincularse con la rapida edicién y difusién que permiten las redes sociales. Al tratarse

6 Nos referimos aqui al troll como aquel o aquella que envia mensajes intencionalmente provocativos o en
broma por lo general para sabotear o ridiculizar un espacio.

7 La idea de helicoptero como género constituye un meme difundido desde el afio 2015 generalmente
utilizado para criticar a las disidencias de género.



de una exploracion inicial consideramos arriesgado aventurarnos a establecer
conclusiones enfatizado por los nuevos interrogantes que surgieron de la realizacion
de la encuesta.

En las instancias siguientes de la investigacién se indagara la vinculaciéon de
estos datos con otras encuestas hechas respecto de consumos de jovenes de la
ciudad (Encuesta Nacional de Consumos Culturales, entre otras). Asimismo, se
profundizard -a partir de la realizacion de entrevistas en profundidad- en las
motivaciones, es decir, qué entienden los y las jovenes por el aburrimiento que lleva al
consumo, como se dan las sugerencias de contenidos, como surge la curiosidad
respecto de tal o cual consumo, y de qué formas se entrelazan estos consumos con
otras actividades en la vida cotidiana de los y las jovenes. Otros aspectos que
buscaremos analizar refieren a la competencia entre dispositivos y determinados
consumos, cuales son las razones para priorizarlos sobre otros. En otras palabras, las
entrevistas mencionadas apuntardn a iluminar aquellas decisiones, nociones y
aspectos subjetivos que guian los consumos de los y las jovenes con el fin de
comprender en un plano mas amplio los cambios en el consumo de material

audiovisual.
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