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Capitulo 9

Medir el consumo audiovisual:
nuevos problemas ligados
| a la profundizacion

de los procesos de mediatizacion

Susana M. Morales

Introduccion

En este articulo nos proponemos realizar una revision de los
apartados sobre consumos audiovisuales de las encuestas de
consumos culturales realizadas por organismos publicos la-
tinoamericanos. Este andlisis considera las transformaciones
ligadas a la profundizaciéon de los procesos de mediatizacion
(Hepp, 2022) de la sociedad producidos por la digitalizacion.
Las encuestas de consumos culturales son iniciativas de los
Estados nacionales realizadas a través de diferentes areas ins-
titucionales ligadas a la cultura con el objetivo de conocer el
comportamiento sobre habitos y consumos culturales de sus po-
blaciones. Constituyen un recurso indispensable para conocer
las caracteristicas de esas practicas, de sus transformaciones, asi
como los procesos estructurales de conformacién de publicos y
audiencias. Ademds de la informacién que proveen en términos
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descriptivos sobre estas practicas, son la base para el desarrollo de politicas
publicas, asi como de investigaciones académicas que utilizan esos datos.

Las estadisticas publicas multiplican su valor por su caracter estruc-
turado y abierto, en un contexto en el que los procesos de digitalizacion y
dataficacion de la sociedad contribuyen a la privatizacion de los datos por par-
te de los grandes conglomerados empresariales ligados a las tecnologias de la
comunicacion y la informacién, generando nuevas desigualdades vinculadas
al acceso a esa informacién.

En ese marco, nuestro proposito es aportar ala producciéon y consolidacion de
las estadisticas publicas sobre consumos culturales. Partimos del supuesto de que
esas encuestas estan construidas sobre practicas ligadas a tecnologias analogicas
de consumo audiovisual. Aun aquellas que integran dimensiones vinculadas ala
digitalizacion, no alcanzan a captar y medir las profundas transformaciones de
esas practicas en sociedades en las que se profundizan las tendencias ligadas
al proceso de mediatizacién: aceleracion, desanclaje espacio-temporal, rede-
finicién del estatuto ontoldgico de lo real, multiplicacién exponencial de la
circulacidén discursiva de lo social (Silverstone, 2004; Sodré, 1998).

En este capitulo tenemos como objetivo analizar los apartados sobre con-
sumo audiovisual de las encuestas de consumo cultural latinoamericanas para
reconocer qué y como miden esas practicas, entendiendo que se realizan en un
contexto de acelerada transformacion ligada a los procesos de digitalizacion.
Para ello, analizaremos las diferentes perspectivas en torno a la medicién de
los consumos culturales en el marco de las transformaciones de la cultura y la
comunicacion, historizando la produccién latinoamericana en torno a la pro-
duccidn estatal de datos sobre esta cuestion. Luego revisaremos los apartados
de las encuestas de consumos culturales ligados al consumo audiovisual para
analizar qué y cémo se estd midiendo, junto con la revisién de como se vincula
ese consumo audiovisual con la digitalizacién. Finalmente realizaremos suge-
rencias para elaborar indicadores que permitan abordar la cuestion del consumo
audiovisual en contextos de profundizacion de los procesos de mediatizacion.

El largo devenir dato en la vida contemporanea

Los procesos de produccion de datos en torno a los consumos audiovisua-
les se inscriben en una larga tradicion ligada a la racionalidad moderna: la
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cuantificacion de la vida social vinculada a un modo de articulacién del poder
a través de la objetivacion de lo social mediante su representaciéon numeérica.

En particular, las mediciones en torno al consumo cultural tienen origen
en la investigacion orientada al mercado, o investigacién administrativa, un
campo profundamente dinamico que dio forma a los inicios de los estudios
sobre medios masivos de comunicacién. La tradiciéon de la Mass Communi-
cation Research fue ampliamente discutida por su cardcter afirmativo sobre la
sociedad de masas: en esa critica a la naturalizacion de los datos se planteaba
la necesidad de reconocer su caracter construido tanto por los dispositivos de
investigacion como por el modo en que la misma industria cultural iba confi-
gurando practicas, gustos, decisiones; es decir, de las distinciones estructurales
operadas por la misma industria cultural (Mata, 1997). Las criticas al empiris-
mo que desarrollaron los integrantes de la Escuela de Frankfurt en EE. UU., en
el breve proceso que describe Adorno en su ensayo “Experiencias cientificas
en Estados Unidos” (2003), habilitaron discusiones tanto en torno a la histo-
ricidad de los procesos investigados, de los conceptos con los que se abordan
los procesos sociales, como de las practicas mismas de investigacion. De este
modo, la aparente inmediatez y espontaneidad de esas respuestas, como sus-
tento empirico de ciertas maneras de entender los procesos comunicacionales,
obturaba la posibilidad de leerlos mas alla de ciertas regularidades descripti-
vas como productos de las estructuras de produccion de significaciones con
las que esas personas eran confrontadas (Mata, 1997).

Sin embargo, aun siendo objeto de muchas discusiones en el campo aca-
démico, el estudio orientado al mercado constituy6 una de las modalidades
hegemonicas de conocimiento sobre el comportamiento relacionado con los
productos audiovisuales. Valencia (2020) sistematiza las discusiones en torno
a esta perspectiva. Inscribe el saber estadistico en el marco de una tecnologia
de poder biopolitica y lo complejiza con otros puntos de vista relevantes que
provienen del feminismo: el de Donna Haraway y de Ien Ang, quienes discuten
el efecto de objetividad y universalidad (eurocéntrica y masculina), producto
de la invisibilizacién del punto de vista de quien investiga. Las autoras per-
miten reconocer, ademas, como esta logica naturaliza la toma de decisiones a
través de la simplificacion de practicas sociales complejas desde ese punto de
vista que se pretende neutral, consolidando rutinas de produccién y conteni-
dos mediaticos con un discurso cientificista.
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Un aporte sustancial para comprender la relacion entre produccién de
datos y configuraciones socioculturales lo realiza Armand Mattelart, cuando
reconoce una formacién intelectual de caracter internacional vinculada a lo
que denomina “La internacional publicitaria’; un nuevo régimen de verdad
ligado al desplazamiento de los Estados de bienestar por el avance neoliberal,
por el que el mercado desarrolla nuevos modos de gestion de las relaciones
entre los hombres, nuevos modos de ejercicio del poder en tanto “norma de
organizacion de la produccion cultural, de los procesos de trabajo al interior
de las empresas tanto como de gestion de la esfera publica” (Zarowsky, 2021,
p. 84). Plantea el caracter performativo de estos procesos de cuantificacion de
las audiencias por la cual se integran a los procesos de produccion mediados
por las multiples segmentaciones que produce el mercado.

El proceso de dataficacion de lo social se inscribe en esta linea, como parte
de una logica de administracion de lo social producida mediante la cuantifi-
cacién de la vida. Esta logica se caracteriza por objetivar y cuantificar aspectos
que no tenian existencia medible, como “aquellas cuestiones que objetivan las
redes sociales (amistades, intereses, conversaciones casuales, busquedas de
informacion, expresion, gustos, respuestas emocionales)” (Valencia, 2020, p.
26), a través de la digitalizacion que articula la trama tecnoldgica de la vida
cotidiana. Con trama tecnologica nos referimos a la cada vez mayor cantidad
de dreas atravesadas por dispositivos tecnoldgicos para la gestiéon y toma de
decisiones que organizan la vida diaria. Los procesos de dataficacion operan
a través de la “identificacion, recoleccién y procesamiento y aplicacién algo-
ritmica de los resultados obtenidos” (Gendler, 2021, p. 2). Lo particularmente
novedoso de este proceso es la manera en como se automatiza y acelera la
performatividad del uso de esos datos sobre las practicas sociales a través del
establecimiento de rangos de accidn e interaccién complejos.

Esta cuantificacion y trazabilidad de la vida social es inédita en su desa-
rrollo, en su volumen y en la velocidad con la que opera sobre diferentes areas
de la vida social. En relacion con el consumo audiovisual, profundiza la seg-
mentacion de la oferta a través de sistemas de informacién y recomendacion
que sistematizan esos comportamientos y elaboran célculos de probabilidad,
orientando la toma de decisiones en diferentes niveles. De este modo, la per-
formatividad de los datos digitales opera como una nueva capa a través de
la cual el mercado infocomunicacional estructura las practicas de consumo,
ampliando a su vez las instancias de la vida cotidiana que se vuelven objeto de
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mercantilizaciéon. También se profundiza la homogeneizacién en funcién de los
perfiles sobre los que recopila informacion y deja afuera las practicas de quienes
no tienen acceso a conectividad y dispositivos conectados, con la consecuente
invisibilidad de practicas y actores que no estan atravesadas por la digitalizacion.

Este recorrido por los debates en torno a las tendencias predominan-
tes sobre las mediciones del consumo audiovisual y su caracter performativo
sobre lo social no impide reconocer otras tradiciones ligadas a un recono-
cimiento sociologico del dispositivo de la encuesta, poniendo en tension el
caracter empirista de esta logica de produccion de conocimiento. En ellos se
relativiza el alcance explicativo' de este tipo de abordajes y se considera que las
variables clasificatorias son mediaciones de las practicas, producto del sistema
de interpelaciones del mercado medidtico con la que los individuos pueden
identificarse (Mata, 1997). En esta tradicion se inscriben tanto algunos tra-
bajos de cardcter académico como toda una tradicion que desarrolla estudios
de audiencias para medios comunitarios (Mata, 2012; Morales, 2020), en los
cuales mas que un recuento de habitos y practicas, se leen los resultados esta-
disticos como parte de un proceso de inscripcion cultural de la experiencia de
los sujetos.

Datos privados, datos publicos

Junto con el reconocimiento del caracter extractivista y profundamente ho-
mogeneizante de los sistemas de recomendacién ligados a los procesos de
digitalizacion, es necesario destacar que la opacidad de los procesos contem-
poraneos de dataficacion son mayores. Mientras los enormes caudales de da-
tos producidos por el uso de dispositivos digitales sélo estan al alcance de los
actores privados que dominan la escena -las grandes empresas que proveen

1 Maria Cristina Mata sistematiza dos cuestiones que consideramos centrales en este trabajo. La primera,
considerar a las variables socioeconémicas como experiencias culturales relevantes y no causales de ciertas
diferenciaciones en las practicas del consumo. Por otro, la ruptura con el empirismo que supone reconocer
en las respuestas de los encuestados, “no es tanto de lo que efectivamente se ve —en términos de adecuacion
total a las horas que un individuo pasa frente al televisor y los canales y programas vistos y que solo una
observacion empirica directa podria revelar- sino de lo que se dice ver. La diferencia es sustancial: en lo
que se dice ver estan contenidas las operaciones de seleccion que los sujetos realizan y que involucran tanto
peculiares modos de valorar individual y socialmente lo que se ve como de recordarlo” (1997, p. 22).
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los servidores de busqueda-, solemos asistir a la publicacion orientada de di-
cha informacion, generalmente parcial y carente de rigurosidad metodologica
(o al menos debatible, dado su cardcter opaco), con el objetivo de nombrar y
orientar el modo en que comprendemos quienes asistimos a este proceso de
transformacion en las practicas de consumo. El mercado no sélo es el pro-
pietario de ese enorme caudal informativo, sino que se construye a si mismo
como referencia para nombrar el proceso y construir sentidos comunes en
torno a cuales son las tendencias de consumo a través de un lenguaje numéri-
co que funciona a modo de verdad incuestionable.

La cuestion de la propiedad de los datos también merece ser problema-
tizada, ya que expone nuevas desigualdades en relacién con el acceso para la
investigacion social (Parra Saiani, 2016), asi como la profundizacion de las
brechas tecnoldgicas de quienes estan por fuera de la trama digital de la vida
(Meneses Rocha, 2018). La posibilidad de trabajar con estos grandes caudales
informativos es enormemente seductora, sin embargo, es necesario ponerla en
discusién al menos en dos niveles. En uno, en cuanto a cuestiones teéricas y
metodolégicas sobre como estan construidos los datos de consumos digitales
que estan disponibles, junto con el conjunto de interpretaciones, decisiones y
acciones que poseen dimensiones técnicas, cognitivas y politicas que intervie-
nen en su produccion; en otro, en cuanto al caracter mediado de esas practicas
en relacion con la orientaciéon que las mismas plataformas digitales configu-
ran, junto con la dimension histérica y cultural ligada a la vida cotidianay ala
vinculaciéon con otras dindmicas discursivas.

El recorrido realizado hasta aqui nos permite dimensionar la centralidad
que cobran los procesos de produccion de datos en torno a las audiencias au-
diovisuales. En un contexto en el que esos datos cuentan con un volumen, una
complejidad y una disponibilidad crecientes, poner en valor las estadisticas
publicas constituye una tarea central frente a las limitaciones y problemas de
los datos privados producidos en el marco de la vida digital.

El ejercicio de abordar las mediciones en relacion con el consumo cultural
como objeto de estudio —en particular, el consumo audiovisual-, nos permite
reconocer una dimension especifica sobre la forma en que operan las estadis-
ticas, en tanto proceso de objetivacion de diferentes areas de la vida social.
Claudia Daniel (2013) plantea que la estadistica constituye un lenguaje capaz
de modular las narrativas sobre problematicas especificas, como un lenguaje
con alto valor social. La autora realiza una sociologia de la estadistica que le
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permite reconstruir los procesos por los cuales las estadisticas “configuran la
realidad que estan orientadas a medir” (2013, p. 21), otorgando un sentido que
describe y prescribe aquello sobre lo que habla. Junto con ello, plantea que las
estadisticas publicas contienen un plus de reconocimiento ligado a su caracter
oficial y el consecuente reconocimiento de su legitimidad, mientras constituye
un recurso de legitimacion en la toma de decisiones y de las politicas publicas.

Estos son los datos que nos interesa analizar en este articulo. No sélo por
su caracter publico-estatal y las implicancias que tiene para la clasificacién
de lo social en esta drea, sino por los procesos que las definen: el caracter
publico de los procedimientos de produccion, asi como la disponibilidad
de las bases de datos. Esta condicion expresa una diferencia sustancial tanto
en el acceso a los datos como en su trazabilidad, de esta manera se tiene cer-
teza sobre aquello que quiere medir y como lo mide. Finalmente, su caracter
abierto permite tanto discutir el modo en que han sido producidos como la
posibilidad de reutilizarlos para otras investigaciones.

Breve historia de la produccion estatal de datos sobre consumos
culturales

A diferencia de otras areas de la vida social que han sido constitutivas del
despliegue de un saber estadistico desde el Estado, las encuestas de consu-
mos culturales son parte de un proceso mucho mas reciente: los procesos de
consolidacion de las democracias en Latinoamérica. Luis Alberto Quevedo
(2013) reconoce dos aspectos que inciden en su desarrollo, por un lado, trans-
formaciones teoricas que vinculan cultura, politica y democracia, y por otro,
el reconocimiento de los organismos publicos y de cooperacién internacional
sobre una herramienta que potencialmente podria ser insumo para disefiar
politicas publicas (p. 111). Junto con el analisis de las limitaciones a las que
se han visto sometidas, el mismo autor destaca que sélo los Estados pueden
garantizar estudios de largo plazo que permitan construir datos comparables.
Tanto Radakovich y Wortman (2019) como Grillo, Papalini y Benitez Larghi
(2016) reconocen también los inicios de este tipo de estudios ligados a la evalua-
cién del impacto de politicas culturales promovidas en el marco de los procesos
de democratizacién social, asi como las condiciones que tienen los Estados
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para realizar estudios de gran alcance que permitieron consolidar un campo
de estudios en torno al consumo cultural.

Las transformaciones teoricas a las que alude Quevedo tienen que ver con
los desarrollos latinoamericanos en torno a la nocién de consumo cultural.
Una linea abierta por Néstor Garcia Canclini,? releyendo a Pierre Bourdieu,
por la cual se superaron las perspectivas economicistas en torno al consumo.
Fue una categoria que permiti6 superar los abordajes particularistas ligados a
ciertas tendencias de los estudios de recepcidn, inscribiendo estas practicas en
los sistemas de interpelacion del mercado infocomunicacional. Asi, los deba-
tes relacionados con esta nocion fueron productivos para reconocer tanto las
estrategias industriales de produccién cultural de las que resultan esas practi-
cas de consumo como fundamento de la socialidad tardo moderna, asi como
la marca estructural que organiza las relaciones que se producen en relaciéon
con el mercado mediatico, pero también con el conjunto del universo cultural
(Mata, 1999). Junto con ello, la nocién de consumo permite reconocer una
practica por la cual los sujetos se apropian de bienes culturales, estableciendo
un espacio de interseccion entre oferta y demanda, y en este sentido, como
ambito de negociacion de intereses. A su vez, constituye una practica signifi-
cante que configura un modo de operar en el marco de la cultura y construir
sentidos e identificaciones. También constituye una experiencia histérica en la
que se articulan competencias especificas ligadas a la cultura en general, a perte-
nencias sociales, productivas y condiciones diferenciales de acceso (Mata, 1997).

Cuando Moguillansky (2019) reconstruye el estado del arte del debate en
torno a consumos culturales plantea que:

el estudio de practicas, consumos y politicas culturales se transform¢ radical-
mente en América Latina en las dltimas dos décadas, tanto por la recepcion
de novedades tedrico-metodologicas como por la emergencia de iniciativas

2 Durante los ochenta Néstor Garcia Canclini coordiné el Grupo de Trabajo de Politicas Culturales de
cLAcCso. En ese marco se desarrollé un conjunto de estudios sobre consumos culturales cuya produccién
se publicd en un conjunto de libros sobre consumos culturales en algunas capitales de paises latinoame-
ricanos. Fueron investigaciones producidas a través de encuestas con un cuestionario compartido que
indagaba sobre practicas y habitos de consumo de medios (television, prensa, radio) y sobre los usos
del tiempo libre, incluyendo asistencia a espectaculos (cine, teatro, dpera, conciertos, ballet, recitales,
paseos), asi como una serie de preguntas sociodemograficas (Moguillansky, 2019).
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publicas de produccién sistematica de datos sobre consumos culturales y por
el despliegue mas ambicioso de politicas culturales democratizadoras. (p. 7)

En la Tabla 1 sistematizamos la produccion latinoamericana de datos pu-
blicos sobre consumos culturales. Tiene por objeto reconocer y comparar los
anos de inicio de estos estudios, asi como las instituciones que los producen, el
aflo en que se comienzan a producir, la periodicidad y la disponibilidad de los
datos. Estas dimensiones nos permiten dar cuenta de la importancia otorgada
al tema en los diferentes paises, la continuidad en las mediciones, asi como del
desarrollo en torno a los usos publicos de los datos.

La primera encuesta estatal que registramos es de 1998 y se realiz6 en
Cuba. Luego, la produccién estatal de informacién sobre consumos cultura-
les emerge con mayor sistematicidad con los inicios del siglo xx1. De los 21
paises latinoamericanos, los que produjeron datos sobre consumos culturales
son diez.

Finalmente, observamos que Colombia es el pais que realizé estudios con
mayor periodicidad, luego Argentina, Chile y Uruguay. También es necesario
destacar el trabajo de disponibilidad de las bases de datos realizado por estos
paises, ya que esto constituye el mayor nivel de acceso y posibilidad de profun-
dizar el andlisis por parte de estudios particulares.

Tabla 1. Comparativo de sistemas de informacion cultural

Pais Organismo d eéll:;::i o Periodicidad Disponibilidad
Sistema de Informacion Cul- Microdatos por cada
. tural de Argentina (SINCA) ;  Quinquenal edicion de encuestas
Argentina (Secretaria de la Cultura de la 2013 2013-2017-2022
Nacion) Series temporales
Direccién de Metodologia y
Produccién 2008-2010. Microdatos por edicion
Colombia Estadistica, Departamento 2008 2012-2016-2017- de encuestasp desde 2010
Administrativo Nacional 2020
de Estadistica (DANE)
Unidad de Cultura y Econo- Cuadros con cruces
Costa Rica mia del Ministerio de Cultura 2016 2016 segiin tema y grupo
y Juventud social
3 Antecedentes: Sistema Nacional de Consumos Culturales, que desarroll6 dos encuestas en los afios 2005
¥ 2008.
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Aio

Pais Organismo de inicio  Periodicidad Disponibilidad

Instituto Cubano de Investi-
gacion Cultural y Centro de
Cuba Estudios de Poblacién y De- 1998  1998-2008 Informes
sarrollo (CEPDE) de la Oficina
Nacional de Estadisticas

Consejo Nacional de la Cultu- Microdatos por cada

Chile 2012*  2009-2012-2017

ray las Artes edicion de encuestas
Ecuador Mm.lSten(.) de Culturay 2021 Edicion tnica Informes
Patrimonio
L. Instituto Federal de Teleco- . 2015.2021-2022, Microdatos por cada
México S 2010 p .
municaciones 2023 edicién de encuestas
Repdblica Informe de resultados/
publ Ministerio de Cultura 2014  Edicién tnica modulo de encuesta
Dominicana

econdémica

Direccién Nacional de
Uruguay Cultura del Ministerio de 2002 2002-2009-2014 Informes
Educaciéon y Cultura

Ministerio de Poder Popular

para la Cultura 2015 2015 Informes

Venezuela

Fuente: Elaboracion propia con base en la informacion del Observatorio Iberoamericano de

Cultura.

En Brasil cuentan con la Encuesta Nacional Continua por Muestra de
Hogares (pNaAD Continua) que propone un mddulo de internet, equipamiento
y consumos relacionado con los dispositivos. No cuentan con relevamientos
sobre habitos culturales comparables con los instrumentos que estamos ana-
lizando, sino que cuentan con un moédulo de Tecnologias de la Informacién y
la Comunicacién (Tic) que explora aspectos como la penetracion de internet,
TV y telefonia celular en los hogares, asi como el uso de internet ligado a la
cultura de ver videos, programas, series y peliculas. Por su parte, desde 2016
Perti también incorpora un mddulo de preguntas sobre el ejercicio de derechos
culturales de la poblacion en la Encuesta Nacional de Programas Presupues-
tales (ENAPRES), con el objetivo de realizar el seguimiento de los principales
indicadores de acceso y consumo de bienes y servicios culturales en el pais. Sin
embargo, asi como constituye otro tipo de abordaje al tema que nos interesa,

4 Con antecedentes en la Encuesta de Consumo Cultural 2004-2005 (Observatorio Cultural, 2007).
5 Esta edicion fue desarrollada por el Consejo Nacional para la Cultura y las Artes (Conaculta).
6 Es destacable que en México la encuesta es especifica sobre consumos audiovisuales.
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no cuenta con informacion sobre consumo de radio y TV (sélo cine) (SICSUR,
2023). En Argentina la Encuesta Permanente de Hogares revela en algunas
ediciones el equipamiento tecnoldgico de los hogares. Finalmente, podemos
seflalar que algunos de los estados municipales de Brasil, como Sao Paulo, de-
sarrollan este tipo de estudios, asi como la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

Transformaciones en los procesos de mediatizacion ligados
a la digitalizacion

El estudio del consumo cultural constituye un drea estratégica para conocer
como las transformaciones sociales y culturales contemporaneas ligadas a los
procesos de globalizacion y los de digitalizacion transformaron las dindmicas
de produccion, acceso, circulacion de:

habitos, gustos, practicas y rituales de consumo cultural y, junto a ello, cam-
biaron las sensibilidades, las experiencias y los mecanismos de distincién
(Bourdieu, 1979) y diferenciaciéon que anclaban algunas expresiones cultura-
les a determinados patrones sociales (Peterson y Kern, 1996; DiMaggio, 1987;
Lahire, 2004; Coulangeon y Duval, 2013). Se modificaron también las estruc-
turas de produccion cultural a partir de la tecnologia y la desmaterializacién de
las formas de circulacién de la cultura. (Radakovich y Wortman, 2019, p. 12)

Tanto Luis Alberto Quevedo (2013) como Mariana Moguillansky (2019)
sefialan los desafios tedrico-metodoldgicos para las ciencias sociales que
generan las transformaciones en las practicas de consumo, las variaciones eco-
némicas, del espacio publico y de las dindmicas de socialidad, especialmente
a las transformaciones ligadas a la cultura de la convergencia y la presencia de
tecnologias digitales.

En relaciéon con el consumo audiovisual, nos referimos principalmente a
tres dimensiones que se articulan en los procesos de digitalizacion. Una vincu-
lada a los procesos de convergencia tecnoldgica por la cual se redefinen los
circuitos semidticos por medio de la multiplicacién de pantallas con moda-
lidades de interpelacion, registros significativos y de interlocucién propios,
a través de la interconexion de diferentes tecnologias, servicios y dispositi-
vos en un ecosistema unificado. De este modo, el flujo audiovisual sobre el
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que operan diferentes industrias mediaticas se despliega a través de multiples
plataformas. Esta dimension encuentra entre sus condiciones de posibilidad
tanto la ampliacion del acceso a internet como a dispositivos que habilitan
este tipo de flujo audiovisual; pero, sobre todo, esta ligada a la redefinicion
de la televisién como forma cultural (Williams, 2011), en tanto se redefine la
experiencia de lo que significa mirar television cuando se rompe la logica de
la programacion y la secuencia analdgica.

En este contexto, se redefinen las practicas culturales en las que se ins-
criben los medios audiovisuales tradicionales, en una temporalidad y una
continuidad en el marco de la vida cotidiana y urbana cada vez mas complejas,
y con ellas las formas culturales de esas tecnologias. Las relaciones discursi-
vas con segmentos heterogéneos que cobraban sentido y homogeneidad en la
relacién con una secuencia se reordenan en una nueva dinamica vinculada al
consumo individual e hipersegmentado.

Con ello, no estamos sefialando un desplazamiento de lo analégico a lo
digital —tanto en dispositivos como en légicas de programacion y ofertas co-
municativas de contenidos—, sino una experiencia en la que se entremezclan,
se solapan y se potencian los consumos audiovisuales. El sefialamiento rea-
lizado por Silverstone (2004, 2006) sobre la ubicuidad de las pantallas y las
tecnologias de la informacién y la comunicacidn cobra un nuevo sentido con
los procesos de digitalizacion. A su vez —en contra de las hipdtesis del despla-
zamiento entre tecnologias— observamos, en todo caso, que estas tecnologias
heredan formas anteriores y se entrelazan e interactiian con ellas, en la linea de
lo que Jestis Martin-Barbero (2017) denominé palimpsesto. Y junto con ello,
se redefine el sentido mismo sobre cada una de esas tecnologias de la infor-
macion y la comunicacion, asi como su relacion con la vida cotidiana y con la
trama mas amplia de significaciones con la que se vincula.

La segunda dimension ligada a la digitalizacién se vincula con la logica
estructurante de las practicas de consumo en el marco de la trama técnica de
la vida cotidiana, que sefialamos antes.

Finalmente, una dimension ligada a las formas en que se articulan estas
practicas de consumo con la socialidad, que redefine el sentido de lo publico
y lo comun, a través de diferentes modalidades de fragmentacion y segmenta-
cién en lo que se denominan burbujas de eco.

En este marco, nos proponemos revisar como se esta midiendo el consu-
mo audiovisual en las encuestas publicas sobre consumos culturales. Para esta
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revision, tomamos en consideracion los siguientes antecedentes: el Marco de

Referencia de la UNEsco para Estadisticas Culturales (2009), la revision reali-

zada en el Analisis Comparativo de Encuestas de Habitos y Consumo Cultural

(2017) por el Sistema de Informacion Cultural de Uruguay y el estado de situa-

cion regional de los principales proyectos estadisticos del MERCOSUR Cultural

(2023) realizado por el grupo de trabajo de estadisticas culturales del sicsur’.
Para el corpus vamos a considerar lo siguiente:

1. La ultima edicién de las encuestas de consumos culturales de cada uno
de esos paises posteriores a 2017. Este criterio se plantea considerando
que hasta ese afio se dieron las principales transformaciones en torno a
la penetracion de internet y la incorporacion de dispositivos méviles con
acceso a internet.

2. Vamos a considerar sélo las variables vinculadas al audiovisual (televi-
sién, consumo on demand de audiovisual y consumo digital de productos
audiovisuales), ya que si bien el audiovisual incluye la radio, en general
las preguntas son analogas y repiten la estructura de los bloques ligados
a la television. Nos parece relevante debido a que constituyen un tipo de
consumo que articula muchas de las transformaciones sefialadas tanto las
ligadas a la digitalizacién como a las transformaciones espacio-tempora-
les de consumo.

3. Finalmente consideramos un criterio de accesibilidad, en tanto que son
encuestas que tienen disponibles los documentos metodolégicos que
permiten conocer los objetivos, definiciones y decisiones tedrico-meto-
dolégicas, asi como los cuestionarios de produccién de datos.

De este modo, el corpus queda conformado por la Encuesta de Consumos
Culturales de Argentina-Edicion 2022 (SINCA, 2023), la Encuesta Nacional de
Participacion Cultural de Chile-Edicién 2017 (Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes, 2018), la Encuesta de Consumo Cultural de Colombia-Edicion
2020 (DANE, 2020), la Encuesta de Habitos Lectores, Practicas y Consumos
Culturales-Edicién 2021 de Ecuador (Sistema de Informacién Cultural, 2021)
y la Encuesta Nacional de Consumo Audiovisual de México (1FT, 2023).

7 SICSUR es el Sistema de Informacion del Mercosur Cultural del que participan Argentina, Bolivia, Brasil,
Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, Paraguay, Pert, Uruguay y Venezuela, y que retine la informacién
estadistica de esos paises (Mapas culturales, sector editorial y audiovisual).
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Es necesario destacar que estas encuestas aluden a practicas y concepcio-
nes diferentes en torno a la cultura y como medirla. Mientras en Argentina se
abordan “consumos en los que prevalece el valor simbolico por sobre el valor
economico o material, entre ellos se suele considerar a la musica, el cine, la
radio, la lectura, entre otros” (SINCA, 2023, p. 5), en Ecuador se plantea medir
los habitos lectores, practicas y consumos culturales en la poblacion ecuato-
riana. En Colombia se propone dar cuenta de la asistencia y consumo de los
bienes y servicios culturales ofertados por el pais, para medir la efectividad de
las politicas publicas dentro del ambito de la cultura. En Chile, en cambio, se
aborda la participacion cultural, y en ese marco se mide el consumo cultural
audiovisual: esto genera algunas particularidades, ya que supone incorporar
en esa dimension el consumo de productos culturales ligados a las artes y el
patrimonio. En México, en cambio, se mide especificamente el consumo au-
diovisual (television y radio).

Los documentos a los que accedimos no siempre dan cuenta de las discu-
siones metodoldgicas con las que se producen las encuestas. Sélo en la encuesta
de Argentina se sistematiza en el informe las novedades de su ultima edicion,
vinculadas a la relacion entre desigualdades de género y acceso a la cultura,
y en ese contexto analizar la composicién de los hogares y la distribucion de
tareas de cuidado como una dimensién fundamental de esas desigualdades
en el acceso a la cultura. También se incorpora la participacién cultural. En
relacion con la discusion que nos interesa, se plantea que la dimension de la
digitalizacion si bien estuvo presente en ediciones anteriores, ahora adquiere
mayor centralidad. También se plantea que esa dimensién modifica las practicas
de consumo en relacion con la velocidad en el acceso, el incremento en la dispo-
nibilidad de contenidos, pero junto con ello también hay mayores desigualdades
en el acceso a la cultura por las condiciones de conectividad y las habilidades
digitales. En este sentido, “la digitalizacién de la cultura plantea desafios es-
pecificos de conceptualizaciéon y medicién de consumos, y también supone la
apertura de espacios para el disefio de politicas publicas” (sINCA, 2023, p. 6).

Sobre la television

Segun la ultima encuesta de consumos culturales de Argentina, 91% de su
poblacién mira television, en Chile 77.9%, en Colombia 89.3%; en Ecuador
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78.2%, mientras que en México 75% ve television abierta. Estos porcentajes
son el resultado de una serie de operaciones teoricas y técnicas por las cuales se
intenta objetivar una practica cuyas caracteristicas son dificiles de aprehender.
El modo en que se pregunta produce respuestas diferentes.

En nuestro recorrido por las transformaciones en torno a los consumos
culturales planteamos la dificultad de reconocer el consumo de television en
tanto que es una actividad cada vez mas ubicua y permanente a través de dife-
rentes dispositivos y pantallas. Junto con ello, la ruptura de rituales de consumo
también dificulta diferenciar la practica del consumo de productos audiovi-
suales como una actividad especifica. Asi, la informacién que se produce a
través de este tipo de encuestas se vincula mas con lo que se dice ver, en tanto
operacion de selecciéon y reconocimiento de los sujetos ligadas a las valora-
ciones individuales y sociales sobre el consumo y el modo en que se define.
Asimismo, también se responde en la medida en que se reconocen como tele-
videntes, esto es, en la medida en que esa practica forma parte de su identidad,
en didlogo con la propuesta infocomunicacional. Las categorias de percepcioén
y designacion de las practicas de consumo audiovisual, su discontinuidad y
extension en tiempo y espacio muchas veces las vuelve imperceptibles para
los mismos encuestados (Pink et al., 2025). Nada de esto implica desconocer los
aportes de este tipo de estudio para tener una imagen del estado de

democratizacion de practicas, competencias, u objetos culturales fuera de toda
medida estadistica rigurosa y analizada de las variaciones entre grupos o cla-
ses. Del mismo modo, sélo la repeticion de la medicion en el tiempo puede
elaborar un cuadro de las evoluciones o involuciones de esas practicas. (Lahi-
re, 2004, p. 12)

En este apartado nos interesa analizar qué y como se estd midiendo el
consumo audiovisual, prestando especial atenciéon al modo en que se miden
las transformaciones que le imprime la digitalizacion. En términos metodo-
légicos, construimos una matriz que compara qué indicadores se abordan en
cada encuesta y como se configura el dato a través de la manera de preguntar®,
considerando como se concreta en las referencias. El analisis que sigue es re-
sultado de esa sistematizacion.

8 Al final de este capitulo se encuentra la Tabla 2 en la que se sistematiza toda la informacion.
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La primera pregunta que define los apartados analizados interroga sobre
si se mira o no television. Las encuestas analizadas toman diferentes deci-
siones a la hora de preguntar si miran TV: la edicién Argentina se resuelve
por una definiciéon amplia que indica si el encuestado/a se reconoce como
alguien que sostiene esa practica, orientado su concrecion a los dispositivos y
los sistemas de television. De manera similar, la encuesta mexicana pregunta
sobre el consumo de TV, pero con un apartado por cada sistema de television
analégica (de aire y de pago): comienza con los sistemas de TV abierta y va
incorporando otras modalidades de acceso a la television. La encuesta chilena
no pregunta directamente si mira o no television, sino que se responde a tra-
vés de la frecuencia, sin embargo, deja abierto el sentido de lo que puede ser
considerado mirar television. En Colombia se incluye también el consumo de
TV por internet, que podria hacer referencia a diferentes practicas (incluidas
el streaming). En Ecuador se realizan dos recortes: se vincula al dispositivo
del canal y se pregunta si dedica tiempo, lo cual ubica al encuestado en la
situacion de identificar una practica especifica. En este punto, encontramos
diferentes definiciones sobre qué es mirar television: las ediciones argentina,
mexicana y ecuatoriana recortan los sistemas de television abierta, por cable y
satelital, mientras que la chilena incluye internet mévil. La colombiana define
al streaming también como television, mientras que las otras encuestas pre-
guntan diferenciando esta practica respecto de la television.

Las temporalidades también son diferentes: mientras en Argentina se
propone una temporalidad anual para situar la pregunta por el consumo de
TV, en Colombia se restringe a la ultima semana.

Cuatro de las encuestas preguntan por la frecuencia de consumo de TV,
aunque consideran categorias diferentes de frecuencia. Mientras la encuesta
argentina intenta situar al entrevistado en la frecuencia de consumo en el ulti-
mo afo, la chilena, la colombiana y la ecuatoriana no definen un marco temporal
desde el cual definir la frecuencia de consumo, son preguntas que no se refieren a
un presente indefinido. La encuesta mexicana no indaga sobre este item.

Cuatro de las encuestas preguntan por el consumo de television de pago,
excepto la colombiana. La mexicana incorpora un bloque de condiciones del
hogar, donde construye el dato sobre los sistemas existentes en el hogar y luego
pregunta por el consumo especifico de television por cable. La edicién colom-
biana no incorpora este item.
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Luego, se pregunta por los costos: mientras que la argentina s6lo pregun-
ta si se paga o no por esos sistemas de television, la chilena y la ecuatoriana
intentan captar el monto que los hogares gastan en television de pago. La
mexicana produce esa informacién en el bloque del hogar, ademas de pregun-
tar especificamente por el proveedor de TV.

Cuatro de las cinco encuestas analizadas abordan los géneros consumi-
dos. Mientras la edicién argentina pregunta qué géneros miraron en television
los encuestados durante el ultimo afio, la chilena, la ecuatoriana y la mexicana
solicitan de diferentes maneras que se ordene los géneros mas consumidos. La
encuesta colombiana no aborda esta dimension. Los géneros se construyen de
manera diferente en todas ellas.

Una cuestion relevante es la pregunta por el tiempo, ya que constituye una
dimension central de los rituales ligados al consumo: la television tradicional
se vincula con la organizacién del tiempo libre, mientras que la digitalizacion
habilita el desanclaje de la logica de la programacion redefiniendo las moda-
lidades y temporalidades con las que se habilita el consumo. En este sentido,
encontramos diferentes abordajes sobre esta dimension. Por un lado, las en-
cuestas argentina y mexicana tratan de captar la simultaneidad de actividades
de consumo audiovisual (entre television, plataformas, radio y uso de redes
sociales). Esta propuesta es novedosa en cuanto a que reconoce nuevas mo-
dalidades que cobra la practica de mirar TV, en la cual la interaccién digital
durante el consumo de TV cobra mayor centralidad. A su vez, la encuesta
argentina aborda la cuestién del consumo por fuera de la programacién, es
decir, por fuera de los horarios en los que fueron emitidos. Es la tnica de las
analizadas que aborda esta dimension.

Por otro lado, las encuestas chilena, ecuatoriana y mexicana tratan de cap-
tar el tiempo de consumo de TV. La chilena pregunta sobre el tiempo diario y
semanal que se mira TV. La ecuatoriana pregunta de manera genérica cuanto
tiempo dedica a esa actividad y la mexicana sobre el tiempo durante la semana y
durante los fines de semana dedicados a mirar TV. Entendemos que esta opcion
es compleja considerando tanto las dificultades para reconocer la especificidad de
la practica que ya sefialamos, como por la busqueda de definir un tiempo aproxi-
mado para una practica que atraviesa multiples momentos y escenarios.

La dimension espacial es la otra organizadora de la practica de consumo
audiovisual. Mientras que los rituales ligados a la televisién analdgica colo-
caron al hogar como el ambito privilegiado para el consumo, que se fueron
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extendiendo junto con la incorporacién de pantallas de television en diferen-
tes espacios publicos, la digitalizacion también habilité nuevos escenarios y
modalidades de consumo. Las encuestas chilena y mexicana son las que abor-
dan esta dimension, proponiendo diferentes categorias ligadas tanto a espacios
privados propios, de personas cercanas y a espacios publicos y laborales.

Una tltima dimension en relacion con los rituales que organizan el con-
sumo, las encuestas argentinas y mexicanas intentan captar los procesos de
individuacion del consumo de television. Ambas encuestas abordan -de di-
ferentes maneras— con quiénes se realiza esta practica: mientras la argentina
propone categorias que la vinculan con distintos tipos de socialidad, la version
mexicana s6lo propone la distincién entre solos y acompafiados.

Una cuestion destacable es que tanto la encuesta argentina como la co-
lombiana se enfocan en el consumo de producciones nacionales. Mientras que
la encuesta chilena intenta captar el consumo de otras practicas artisticas a
través de la television (danza, teatro, Opera, etcétera).

Finalmente, las encuestas argentina y mexicana tienen un apartado espe-
cifico para abordar el consumo a través de plataformas on demand, asi como
para abordar el uso de internet para el consumo audiovisual. Mientras que en
la colombiana el consumo de streaming y de plataformas queda incluido en la
definicién amplia de consumo de television.

Entonces...

A partir de este analisis podemos realizar una serie de consideraciones en tor-
no a la produccién de informacién sobre consumo de television: observamos
que las encuestas argentina y mexicana son las que mas problematizan qué sig-
nifica ver televisidn, intentando captar las multiples formas que puede adoptar
esa practica en cuanto a tecnologias, temporalidades y rituales de consumo.
Las formas de concretar la pregunta son diferentes, ya que la argentina tiene
una primera pregunta de filtro que habilita el reconocimiento y la identifica-
cién como televidente, y a partir de alli despliega el conjunto de preguntas que
especifican los diferentes aspectos de esa practica; mientras que la estrategia
mexicana aborda el consumo en relacién con los sistemas de television. Por
su parte, Chile y Colombia abordan caracteristicas genéricas y de diferentes
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tecnologias en relacion con la television, como un modo de reconocimiento
de las maneras en que se consumen otras practicas culturales.

En este sentido, podemos reconocer que en las diferentes encuestas no
se estd midiendo lo mismo, ya que de base funcionan diferentes conceptuali-
zaciones en torno a qué es la television, asi como sobre las modalidades que
adquiere en el marco de los procesos de digitalizacion.

Es necesario destacar la necesidad de construir acuerdos y estrategias que
permitan comparar las mediciones de consumo cultural en los distintos paises
latinoamericanos, de modo tal que producir datos publicos, abiertos, fiables y
consistentes puedan ser comparados.

Una dimension de la comparabilidad tiene que ver con las caracteristicas
sociodemograficas: unificar el rango etario que se investiga, ya que algunas
incorporan nifios y nifias en la encuesta y otras comienzan a estudiar a las per-
sonas desde los 13 afios. Junto con ello, poder especificar la localizacion de las
encuestas, ya que difieren si incorporan o no zonas rurales o de poblaciones
pequenas. En este mismo sentido, especificar el caracter urbano o rural, ya que
esta ultima categoria no siempre estd representada en las diferentes encuestas,
totalizando resultados que no dan cuenta de ciertas diferencias sustantivas en
el acceso a esos consumos.

La segunda se vincula con la unidad de anilisis. En diferentes encuestas
la informacidn a la que se accede a través de los bloques de informacién del
hogar y los bloques individuales es diferente. Por otro lado, es relevante in-
tentar que la unidad de analisis final sean las personas y no intentar recoger
informacién sobre otros miembros del hogar a través del encuestado, es decir,
evitar las entrevistas indirectas, ya que el encuestado no estara necesariamente
al tanto de las actividades culturales de otros miembros del hogar.

Entendemos que se puede avanzar en unificar qué se entiende por mirar
television, ya que las encuestas aluden a diferentes practicas, en ese sentido,
especificar las modalidades analdgicas y digitales del consumo. Aunado a ello,
la discusion en torno a como medir estas practicas tiene que incorporar tam-
bién el sentido que los actores le otorgan y reconocer como esas definiciones,
nociones y valoraciones sobre esta tecnologia configuran también el marco de
las respuestas que se producen en un cuestionario. La propuesta de la encuesta
argentina, entendemos, tiene aportes sustantivos para el abordaje de las parti-
cularidades de la digitalizacion.
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El desafio consiste en captar la complejidad delas practicas, lo cual deman-
da —ademas de acuerdo con los indicadores— concrecién espacial, temporal y
tecnologica en la formulacion de las preguntas. En este sentido, la cuestion del
tiempo parece ser la mas compleja: la busqueda por intentar medir el tiempo
de consumo no debiera buscar que el encuestado asigne una cantidad de tiem-
po destinada a esa actividad, sino, en todo caso, buscar otras herramientas que
puedan construir ese dato con mayor confianza. Herramientas como el diario
de consumo, andlogo al que se utiliza en las Encuestas de Uso de Tiempo, pue-
de constituir un aporte para producir informacién en ese sentido.

Finalmente, consideramos relevante destacar el caracter estratégico de
este tipo de estudios. Y junto con ello la revision sistematica de los instrumen-
tos con los que se producen datos relacionados con los debates conceptuales y
metodoldgicos que parecen avanzar mas rapido que esas herramientas, incor-
porando las transformaciones de las practicas vinculadas a transformaciones
economicas, tecnoldgicas, del espacio publico y de la vida social, y con ello la
complejidad y espesor de esas practicas.

Tabla 2. Sistematizacion de los apartados sobre TV de los formularios de encuestas sobre
consumo cultural

Variables Argentina Chile Colombia Ecuador México
L L, En la tltima ;Dedica tiempo Ve los canales de
sMir6 television de L, R
. Se responde en la  semana, justed  paraver CANA-  television abierta?
aire o cable durante el o . °,
. . - pregunta siguien- vio television?  LES DE TELE- Ve canales exclu-
Mira TV altimo afo, ya sea en un o . . . L,
. ) te, en funcion de  Incluya televi- ~ VISION ya sea sivos de television
televisor o a través de X D .
| o la frecuencia sidn vista por por cable o sefal de paga? Como
otros dispositivos? . . :
internet nacional? por ejemplo...
Pensando en el altimo
. , . [la pregunta por
ano, scon qué frecuencia (Ref. pregunta . ,
o . i (Ref. pregunta . la frecuencia estd
mir6 programas televi- ~ ;Con qué . anterior)
. K 7 . K anterior) acotada a los
Frecuencia  sivos, peliculas o series  frecuencia ve ,
b L, ;Con qué fre- o canales que se
através de...: canales de television? . Diariamente /
. cuencia... consumen, no al
aire, canales de cable o Otra
. consumo general.
satelitales?
;A través de qué ;Tiene este hogar  En su hogar,
. ;Qué tipo de senal de ¢ 4 ¢ . g 5
Tipo de . sistema ve tele- acceso a servicio  jcuenta con la
~ televisidn tiene en su ., - ., ~ .,
senal vision? (Incluye de: television por  sefial de television

casa?

internet mévil)

cable o satelital?

de paga?
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Por este servicio de
television por cable/
TV de pago satelital que tiene en su

;Cudnto paga

sAproximadamen-
te cudnto gasta
al mes usted y su -

casa, ;pagan un abono por TV de pago? hogar
mensual? en television?
Pregunta de
disponibilidad
sDurante el altimo afio, de equipamiento
Dispositivo  mir0 television en...? - - tecnologico en el
TV, Smart TV. hogar, no vincula-
da ala practica del
encuestado.
3Qué tipo de
Le voy a mencionar ;El tipo de programas de.
. . ., canales exclusivos
tipos de programas de  Tipo de progra- programacion

Géneros TV television y quisiera que
me diga cudles mir6
durante el ultimo afio.

mas consumidos
// Orden

de la television de
que ve (...) con

paga ve con mayor
frecuencia? (pide

un orden de 5

mas frecuencia en
television...

géneros)

Pensando en el altimo
Frecuencia
de consumo  mir6 programas televi-

seglin sefial ~ sivos, peliculas o series a

través de...

afo, ;con qué frecuencia

Horarios de
consumo

sEn qué horario ve
television abierta
de lunes a vier-

- nes?, ;y en qué ho-
rarios ve television
abierta de sdbado
a domingo?

Modalidades En general, ;con quién
individuales acostumbro a ver tele-
o colectivas  vision, peliculas y series
de consumo  durante el Gltimo ano?

Normalmente,
usted ve la televi-
- sién abierta ssolo,
acompanado o de
ambas formas?

Actividad en
redes sobre
el consumo

de TV estd mirando en TV?

sPublica o escribe en re-
des sociales sobre lo que
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Consumo en
el marco de
la programa-
cién /fuera

sMira programas de TV
en la hora en que son

emitidos?
de progra-
macién
Indique el tiem-
4 di Regularmente,
o promedio
P p 5(...) dedica scudntas horas al
al dia que ve i j .
L tiempo para ver dia dedica a ver
television. .
. . CANALES DE canales de televi-
Tiempo de Considerando . o, .
, TELEVISION ya  si6n abierta?
consumo de - todos los dias
L, sea por cable o Regularmente,
vV que ve television,

indique el tiem-
po total que ve
television en una

sefial nacional?
;Cuanto tiempo?

scudntas horas al
dia dedica a ver
canales de televi-
sién de pago?

semana.
. Dénde ve sEn qué lugares
e ve los canales de
principalmente s .
Lugares para television? television abierta?
- elevision? - ;
ver TV sEn qué lugares ve
los canales de tele-
visién de pago?
Mientras miraba
. . television: Utilizo redes
Simultanei- . L
sociales/Mird series en - - - -
dad

plataformas/Escuché
radio/Escuch6 musica

Fuente: Elaboracion propia con base en los cuestionarios de las encuestas citadas.
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