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Resumen

Este trabajo presenta los primeros resultados de un proyecto de investigacion en el cual
exploramos el consumo cultural audiovisual de las y los estudiantes universitarios de cuatro
carreras de la Universidad Veracruzana. Con una estrategia metodoldgica cuantitativa, a través
de la aplicacion de una encuesta y bajo un ordenamiento bivariado de los datos construidos,
encontramos que en los espacios digitales de streaming y YouTube, los estudiantes presentan
diferentes tendencias de consumo reguladas en parte por la oferta cultural. Estas tendencias
muestran en qué casos hay cierta intermedialidad que conduce a la posibilidad de construccion
de una agencia cultural, la cual se articula con las practicas académicas de estos actores.
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Introduccion

Uno de los efectos pandémicos mas notorio en las practicas académicas de los estudiantes fue
el incremento exponencial del consumo de contenidos digitales en diferentes espacios. Este
incremento también fue el resultado de la inercia en el uso de las plataformas de streaming, las
cuales formaron parte de la oferta cultural audiovisual, en México, a partir de 2011 con la llegada
de Netflix. En los siguientes anos, hemos atestiguado un mercado en competencia, multiples
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plataformas han aparecido en un formato de paga o gratuito; incluso, grandes corporaciones
dedicadas a la produccion cinematografica como la emblematica Metro Golden Meyer o la
Warner Bross, han ampliado sus formatos tradicionales para generar una oferta en modo
streaming. Al mismo tiempo, las plataformas mas exitosas (como Netflix y Amazon Prime), se
han convertido en nuevas productoras de contenido.

Este fendmeno ha acercado la oferta cultural audiovisual a una poblacién que anteriormente no
contaba con la posibilidad de elegir a partir de un amplio menu de opciones, pues los sistemas
de cable, hasta entonces, permitian la eleccion de muchos canales, pero no de un contenido
en sentido estricto. La nueva relacidon entre las industrias audiovisuales y los usuarios de las
plataformas ha abierto una interesante dimensién de analisis, al construirse un fendmeno
social que en palabras de Garcia Canclini (2007) y Nivon (2020) reconfigura la relacion entre
consumidores y productores de contenido. Nos encontramos en un punto del fenémeno en el
gue podemos hablar de consumo cultural audiovisual en el streaming, pues el considerable
aumento de tiempo invertido en estos espacios ha dado lugar a nuevas practicas culturales.

El consumo de contenido en espacios de streaming, se ha sumado a otros consumos que eran
ya frecuentes, particularmente en cuanto a la oferta audiovisual que presenta el YouTube.
Esto quiere decir que las dos opciones mas frecuentemente utilizadas por los usuarios en
el formato audiovisual, se concentran en estos espacios. YouTube lanzdé su oferta en 2005
en México, lo cual significa que, junto a las redes sociales, representadas basicamente por el
Facebook, cuenta con una dinamica muy establecida entre su oferta y el comportamiento
de consumo de sus usuarios.

En el periodo pandémico, la tendencia al incremento no fue un asunto ajeno a los estudiantes
universitarios; podriamos decir, incluso, que entre los usuarios mas frecuentes de este tipo de
contenido se encuentran estos actores. Segun Nivon (2020), este nuevo modo de consumir
cultura presenta condiciones muy complejas, a tal nivel que vale preguntarse sobre los efectos
de hacerlo a través del internet, asi como indagar la influencia que ejerce el consumo cultural
en los patrones de socializaciéon tradicional.

Elconsumo cultural audiovisual tiene varias dimensiones de analisis. En particular nos interesan
tres de ellas. Por un lado, una dimensién social que puede representarse como un modo de
interaccion especifica entre los jévenes. Una de las plataformas gratuitas, como es el Twich,
concentra muchos temas de interés que son consumidos por los jovenes y al mismo tiempo
abre la posibilidad de comunicacion entre los usuarios en tiempo real y diferido, pues dispone
de series y peliculas, al tiempo que provee informacidn y espacios que implican el intercambio,
tales como los foros relacionados con los videojuegos y sus actualizaciones.

Por otro lado, nos interesa una dimension de tipo sociocultural, referente al streaming como
menu de opciones que ofrece una gran cantidad de géneros y subgéneros, entre ellos los
relativos a las peliculas y las series, pero también a los documentales, las biografias, entre otros.
El contenido que se consume pasa a formar parte del capital cultural de los estudiantes, el cual,
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en palabras de Bourdieu, es la acumulacion de recursos que los agentes logran debido a sus
practicas socioculturales (Bourdieu, 2015).

Una tercera dimension implica a la intermedialidad, la cual se refiere a la capacidad de los
estudiantes para utilizar en el contexto escolar aquellos contenidos que adquieren a partirde un
género especifico: el documental histdrico, por ejemplo, puede exponer y reforzar informacion
relativa a la que se cursa en una clase escolar determinada.

Los jovenes universitarios constituyen nuestro objeto de estudio, y con base en ello, las
preguntas de investigacion que surgen son ¢;cuales son las plataformas de streaming que
mas frecuentemente visitan los estudiantes? ;qué tipo de contenidos, géneros y subgéneros
consumen en el streaming y en el YouTube?, ;qué tan posible es articular este consumo a
sus actividades escolares? y, finalmente ¢aportan estos consumos elementos para que los
estudiantes universitarios construyan una agencia cultural?

Losobjetivosdeestetrabajosonconocerel niveldeconsumoculturalaudiovisualdelosestudiantes
universitarios, asi como identificar la dinamica que tienen en los espacios de streaming y
YouTube. Esto nos conduce a una relacion analitica a modo de problema de investigacion: la
construccion de la agencia cultural por parte de los estudiantes a partir de la intermedialidad
entre el consumo cultural audiovisual y los propdsitos escolares que ellos persiguen.

Desarrollo

Para abordar las preguntas de investigacion partimos desde la sociologia cultural, a partir
del concepto de consumo cultural de Pierre Bourdieu y de Garcia Canclini. Para este ultimo
autor, se trata de una forma de apropiaciéon simbdlica de los bienes, contenidos y espacios
producidos en un momento determinado (Garcia Canclini, 2007). En ese mismo sentido,
Bourdieu senala que hablar de consumo equivale a decir que hay una economia de los bienes
culturales (obra de arte, exposiciones, pinturas, entre otros) (Bourdieu, 2015), que en el caso
del consumo audiovisual siguen existiendo a modo de una visita a los espacios digitales, pero
al mismo tiempo se abren multiples opciones a través de la red, cuestidon que nos lleva a la
argumentacion inicial sobre el papel del streaming y el YouTube como espacios propios de
consumo cultural.

Dos conceptos que contribuyen a la articulacion del problema de investigacion son el de
intermedialidady elde agencia cultural. En el primer caso, se trata de la posibilidad de relacionar
el contenido que se consume en un determinado espacio y aplicarlo en otros espacios como el
académico. El documental, deciamos, es uno de los géneros audiovisuales del cual se extraen
muchos recursos que pueden ser aplicados en una clase escolar. La intermedialidad implica
el dialogo entre diferentes espacios, asi como entre practicas significantes, procesos artisticos,
culturales, medios tecnologicos y digitales (Cubillo, 2013).
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Por su parte, el concepto de agencia cultural lo comprendemos como la capacidad de los
agentes en la conformacion de las estructuras culturales a las que pertenecen (Urteaga, 2010),
pero también en la reproduccion de estructuras cognitivas histéricamente construidas por
los agentes a partir de los grupos o campos de pertenencia (Bourdieu, 2007). Los estudiantes
consumen y con esta accion reproducen la oferta cultural que hay en los diferentes espacios
y que es producida por industrias culturales bajo la perspectiva de la cultura de masas. Pero
si los estudiantes cambian sus dinamicas de eleccion de contenido, construyen cierta agencia
cultural en el sentido de que modifican los patrones de la oferta cultural preexistente.

Como parte de los resultados de un proyecto de investigacion denominado “Construccion
de una agencia cultural de estudiantes universitarios”, se trabajé con una muestra de cuatro
carreras de la Universidad Veracruzana. La muestra alcanzod el 20 por ciento de la poblaciéon
total estudiantil del estudio y a través de la encuesta basicamente disenada con preguntas
de matriz y de opcion multiple se produjeron los resultados que aqui se exponen. La encuesta
se aplicd entre 2020 y 2021. Cabe senalar que estos son los primeros resultados publicados
con relacidon al proyecto. Los estudiantes que formaron parte del estudio se distribuyen en la
siguiente tabla.

Tabla 1. Estudiantes que formaron parte del estudio

Sexo
Facultad Total
Masculino Femenino
. . 12 24
Biologia 239 66 % 36
. 38 15
Pedagogia 25 9 75 9 153
Lengua Francesa ! 6 7
9 14 % 86 %
. L 10 16
Bioanalisis 28 9% 62 % 26
222

Fuente: elaboracién propia.

El analisis de la informacion inicia con una descripcion sobre cuales son las plataformas de
streaming que tienen los estudiantes y que utilizan con mayor frecuencia. Como se aprecia
en la tabla 2, hemos comparado aguellas que tienen un uso gratuito frente a las que son
de paga. Esta aproximacion tiene como finalidad reconocer el uso que de estos espacios
audiovisuales.
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Tabla 2. Acceso y uso de las plataformas de streaming

Netflix HBO Disney Amazon-Prime
Plataformas de | 132 44 53 35
paga 64 % 21% 26 % 17 %
Cuevana Peli plus Twich Otras

Plataformas de

no paga 9 4 6 N

4 % 2% 3% 6%
N= 205

Fuente elaboracion propia. 17 estudiantes no respondieron esta opcion.
Los porcentajes fueron obtenidos con base a los estudiantes que si respondieron. Cabe sefalar
que la frecuencia es independiente a cada plataforma; es decir, la suma de cada fila no es igual al 100 %.

Como primer hallazgo, identificamos las cuatro plataformas de paga mas vistas por los
estudiantes bajo estudio. Se observa el predominio de Netflix como espacio de consumo.
En cambio, cuando pasamos a las plataformas gratuitas, a pesar de cierta variedad, éstas
practicamente no tienen un uso. Solo 30 casos reportaron consumo de algun contenido. Otra
caracteristica es que mientras en las plataformas de paga se forman grupos de consumo, en
las de no paga hay mayor dispersion.

En lo referente al streaming, el papel que tienen las industrias culturales en la promocioén
de su contenido define la tendencia del consumo entre los estudiantes. Es decir, a pesar de
que las posibilidades de eleccion son muy amplias, los jovenes optan por el contenido con
mayor promocion de las empresas de entretenimiento. Esto no es casual, como mencionaba
Garcia Canclini (2007) desde hace mas de una década: la oferta privada no puede desligarse
del componente econdmico. Coincidimos con el autor en el sentido de que en el caso del
streaming hay una racionalidad propia en la promocién de contenido en la cual los jovenes
universitarios parecen ser parte del publico de masas que caracteriza a los usuarios en estos
espacios. Esto ha sido consignado por autores como PiRdn (2021), quien, con base en el trabajo
de Wu, Tajena y Webster, identifica una “arquitectura de eleccién”, es decir, todo un esquema
para orillar a los usuarios a seguir una ruta de contenidos. Veamos ahora qué tipo de contenido
consumen en el streaming de paga, toda vez que ahi se concentrd esta dindmica.

Tabla 3. Géneros mas consumidos por los estudiantes en plataformas de paga

Plataformas | Peliculas | Series | Documentales | Anime | Conciertos | Cortometrajes

depaga |o2 56 1 18 15 6
N=198 46 % 28 % 5% 9% 8% 3%

Fuente: elaboracién propia. 24 estudiantes no respondieron esta opcién. Los porcentajes fueron obtenidos
con base a los estudiantes que si respondieron. Las frecuencias son sumatorias por fila, por lo tanto,
remiten al 100 % de los estudiantes.

Como se aprecia, las peliculas tienen la mayor representatividad en la frecuencia de consumo
de géneros por parte de los estudiantes. En segundo lugar, vemos a las series como un género
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gue ha ganado mucho terreno en las preferencias estudiantiles y de la poblacion en general.
Pero a partir de ahi, practicamente todos los géneros tuvieron muy poca representacion, lo
cual nos confirma que, en términos de la oferta cultural, su consumo estd regulado por los
medios que dictan su tendencia (el “trending topic”, la clasificacion de “lo mas visto”, entre
otros mecanismos, juegan ese papel).

Las peliculas y las series reditUan mas a las empresas frente a géneros como el documental o
los conciertos. Cierto es que entre estos Ultimos no toda la oferta aporta algo cultural, pero en
el caso del documental en su gran mayoria exploran temas con un nivel de complejidad mayor,
mientras los conciertos aproximan a determinadas expresiones de la musica. En cambio, las
peliculasy las series que forman parte de las plataformas son, en un alto porcentaje, destinadas
al ocio per se. Solo una pequena parte de la oferta, a veces incluso muy escondida en los
catalogos, se inclina hacia el cine de arte o hacia el cine comercial bien estructurado.

Con el antecedente ya sehalado, veamos ahora el contenido mas frecuentemente visto. Para ello,
construimos una categorizacion queincluye trestipos paraidentificar lastendencias de consumo.
Debido a que normalmente se consumen diversos contenidos, en la encuesta exploramos hacia
doénde tienden éstos. Pedimos a los estudiantes un listado de lo que mas se consumeyy a partir de
ahi obtuvimos un perfil. Como primera categoria tenemos el contenido de arte/documentales.
Implica conocer silos estudiantes tienen posibilidad de obtener aquielementos para la formacién
de una agencia cultural. Entre ellos se encuentra el cine de arte que por lo regular propone una
reflexion compleja sobre una trama, asi como una narrativa con una estructura que posibilita el
analisis de un argumento. También aqui se incluyen los documentales, que en general tienen
una fuerza narrativa que aporta varios elementos como fuente cultural audiovisual. Este tipo
de contenido es una fuente de intermedialidad, Util para una formacién cultural que puede
recuperarse como practica cultural articulada con practicas escolares.

Como segunda categoria se encuentra el contenido estrictamente de ocio, el cual considera
aquellas producciones orientadas a invertir tiempo pero que no aportan elementos para una
agencia cultural entre los consumidores. Si bien esta categoria puede discutirse, sobre todo en
cuanto a la funcién de ocio que siempre esta detras de alguna obra, su propdsito es observar
cuanto se invierte en ella. En los catalogos de nuestro pais, se incluyen aqui las producciones
nacionales de lamentable calidad, en donde a menudo participan empresas como televisa.

En la dltima categoria, hicimos una composicion entre el anime, los cortometrajes y los
conciertos, con lafinalidad de establecer un espacio de consumo en el cual los jovenes invierten
su tiempo en contenidos relacionados con su interés etario. Como se sabe, la musica, el anime
y el audiovisual de corta duracion suelen ser atractivos y han ocupado un lugar cada vez mas
relevante en las preferencias de ellos. En cierto modo, constituyen espacios de los cuales se
pueden obtener elementos para la formacién de una agencia cultural.
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Tabla 4. Contenido mas consumido en plataformas de streaming

i ) Contenido de arte/do- | Contenido estricta- Anime/conciertos y
Tipo de contenido cumentales mente de ocio cortometrajes
N=198 33 95 18
17 % 48 % 9%

Fuente: elaboracidon propia. 24 estudiantes no respondieron esta opcion.
Los porcentajes fueron obtenidos con base a los estudiantes que si respondieron.

Losdatosrepresentadosenlatablanosmuestranunatendenciahaciaelconsumoestrictamente
de ocio, lo que en cierto modo es congruente con las reflexiones anteriores y con los primeros
resultados obtenidos; sin embargo, no todo es consumo comercial. Si sumamos los contenidos
propios del arte/documentales junto con la categoria de anime conciertos, tenemos que una
cuarta parte de la poblacion bajo estudio, esto es, uno de cada cuatro estudiantes se aproxima
a este tipo de contenidos, lo que en cierto modo rompe con las tendencias de las industrias
culturalesy la arquitectura de la eleccidn.

Particularmente en el caso de |la primera categoria, encontramos uno de los géneros que mas
posibilidad ofrece para articularse con la formacion de los estudiantes, asi como un recurso
para los fines de toda institucion escolar. Como opina Lourdes Roca (2022) el documental esta
conformado por la necesidad de contar, entender, desentranar procesos de la vida misma.
La comprension de una tematica relacionada con una carrera en particular puede reforzarse
con este género. Si bien una cuarta parte del grupo tiende hacia su consumo, en general la
institucion escolar requiere una mayor integraciéon de fuentes de informaciéon como ésta.

Algo similar ocurre con la tercera categoria, aun cuando esta menos representada que las dos
anteriores. Como articular el consumo cultural de los estudiantes universitarios con sus propias
actividades escolares y favorecer con ello su formacion sociocultural deberia ser parte de los
nuevos objetivos institucionales. Se aprecia que, en el streaming, apenas una décima parte
prefiere contenidos menos regulados por las industrias culturales.

Veamos por ultimo el contenido mas consumido en el You Tube. En la encuesta, dejamos
a criterio de los estudiantes la eleccion de un amplio conjunto de géneros. Entre los que se
enlistaron pero que no tuvieron mucha preferencia, se encuentran los sketches, memes,
deportes, entrevistas, moda/modelaje, reality y noticias. En cambio, los de mayor representacion
se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 5. Contenido mas consumido en YouTube

Tipo de Peliculas V|<3!eos Series Cortometrajes | Tutoriales | Documentales
contenido musicales
55 182 52 57 147 65
N= 211 26 % 86 % 29 % 27 % 67 % 3%

Fuente elaboracion propia. 11 estudiantes no respondieron esta opcién. Los porcentajes
fueron obtenidos con base a los estudiantes que si respondieron. Cabe sefalar que la frecuencia
es independiente cada género; es decir, la suma de cada fila no es igual al 100 %.
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Para continuar con la argumentacion inicial, en principio, los contenidos y las tendencias en
el consumo en el YouTube cambian. Claramente hay un predominio del contenido musical,
gue en un inicio fue el objetivo de este espacio, aunque con el tiempo fue variando su oferta.
Por otro lado, las series y las peliculas tienen alguna presencia, pero no es mayor a la de los
documentales y cortometrajes, ni tan notoria como la de los videos musicales.

Lo anterior nos permitié concentrar el analisis en los tutoriales, que aparecieron con una alta
frecuencia. Si recuperamos nuestro argumento acerca de la intermedialidad y la capacidad de
agencia, hay aqui una fuente de analisis que resulta interesante para los propdsitos del estudio.
Por ello, como parte de la encuesta, preguntamos sobre el contenido en sentido estricto en
cada género. En lo que a los tutoriales respecta, los estudiantes comentaron que entre lo mas
visto (y que desde luego guarda relacion con la carrera que se estudia) destacan: los ejercicios
para examenes, los articulos de divulgacion, la filosofia de la historia, videos de inglés y francés,
la identidad cultural, la danza folcldrica, la politica y legislacion, la agenda 20-30, los videos de
practica docente y globalizacion, entre otros.

En cierto modo, la interaccidon que establecen los estudiantes con los espacios de YouTube pasa
por el entretenimiento y la revision de determinado contenido que rompe con la arquitectura
de eleccion caracteristica del streaming, pero también se mezcla con la consulta de contenido
como fuente de informacidn relativa a la carrera universitaria y con el entretenimiento como tal.
Por otro lado, se encuentra el componente interactivo, la posibilidad de crear contenido y subirlo,
de socializar lo que se produce independientemente de que tenga relacion con la escuela.

Como hemos visto en esta breve exploracion de los espacios digitales, las dimensiones de
socioculturales, de intermedialidad y de socializacion estan presentes como referentes de
analisis del consumo cultural de los jévenes universitarios. Sin duda, estos espacios forman
parte de la construccidn de una agencia cultural de los estudiantes que al mismo tiempo
toman una distancia diferente con cada espacio en la red.

El YouTube y otras plataformas en ascenso gracias al libre acceso, exige que las industrias
culturales replanteen la estructura de la oferta. La agencia cultural aqui toma un sentido
distinto, si bien el contenido que se oferta en este espacio esta patrocinado y tiene también
una arquitectura de eleccidn, los estudiantes eligen contenido con mayor libertad, lo cual nos
llevo a plantear las preguntas de investigacion ya sefaladas.

Conclusiones

A partir de tres preguntas de investigacion, en este texto nos planteamos como objetivos
conocer el nivel de consumo cultural audiovisual de los estudiantes universitarios, asi como
identificar la dinamica que establecen en cada espacio digital, particularmente en lo referente
al streaming y al YouTube. Estos objetivos apuntan al problema de investigacion en tanto
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relacion entre el consumo cultural audiovisual y la formacion de una agencia cultural en los
estudiantes universitarios en el periodo pandémico.

Con respecto a la primera pregunta, encontramos que las plataformas que predominan en
la preferencia de los estudiantes fueron las de paga. Fue muy bajo el porcentaje de quienes
consumen en plataformas de libre acceso. Esto nos llevé a la segunda pregunta de investigacion
en donde abordamos los contenidos, géneros y subgéneros mas vistos. Observamos una clara
presencia de las industrias culturales detras de la eleccion de contenido de peliculas y series
por encima de algunos géneros como los documentales que tienen altas posibilidades de
contribuir a una agencia cultural. Desafortunadamente, estos dos géneros se orientan mas
hacia el contenido estrictamente de ocio dentro de las plataformas mas vistas; en general,
es muy baja la aportacion que tienen estas fuentes digitales en la formacién cultural de los
estudiantes. Apenas uno de cada cuatro elige un contenido de arte/documental o conciertos,
anime y cortometrajes por encima de los dos géneros sehalados.

En el YouTube hay otra tendencia. Hay menos orientacion en el consumo, los estudiantes no
siguen las directrices de las industrias culturales, al menos no tan marcadamente. El contenido
cambia. Las peliculas y series pasan a segundo término (aungque no sabemos aqui si dentro de
éstas hay un consumo mas orientado hacia el arte o hacia el cine comercial mas estructurado),
y asumen la preferencia los documentales, los videos musicales y los tutoriales, lo cual nos llevé
a la tercera pregunta de investigacion acerca de qué tan posible es articular este consumo a
sus actividades escolares.

De acuerdo con lo anterior, en el YouTube, hay una distancia diferente entre los estudiantes
gue con respecto al streaming, pues en el primero se recuperan recursos que sirven como
elementos propios del campo escolar, en el YouTube las practicas culturales tienen la
posibilidad de convertirse en practicas escolares; es decir, se presenta la intermedialidad y con
ello se abona en la construccion de una agencia cultural. Aunado a lo anterior, los estudiantes
tienen la posibilidad de producir y subir contenido a la red, muchas veces este contenido esta
asociado con actividades escolares.

La exploracion sobre el papel de los dos espacios digitales y su utilidad como fuentes
de consumo cultural, nos permite observar que, en el estado actual de conocimiento, la
investigacion educativa puede extender su margen de accién hacia un fendmeno que va mas
alla del uso de las redes sociales, e identificar patrones de consumo tanto como la influencia
gue estos tienen en los perfiles que los estudiantes construyen, si bien en buena medida fuera
del espacio escolar.

Es inevitable que en un periodo como el pandémico, o simplemente en la cotidianidad de la
vida estudiantil, estas practicas se lleven a cabo. Esta claro que las instituciones tienen en el
consumo cultural de los estudiantes un fendmeno que ha rebasado por completo su capacidad
y sus politicas, de ahi la necesidad de proyectar acciones para comprender este fendmeno que
afecta sus fronteras.
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