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RESUMEN

Este articulo presenta los resultados de un estudio piloto
sobre las practicas de consumo cultural mediatico de jo-
venes estudiantes colombianos. Su objetivo es reflexionar
sobre el papel del sistema educativo en el desarrollo de la
competencia mediatica. Para ello, se estructurd un instru-
mento para caracterizar estas practicas, a partir de variables
como preferencia, razones, tiempo invertido, forma de acceso,
compafiiay posibilidades de consumo en distintos escenarios.
El instrumento aun no cuenta con un proceso de validacion
estadistica, pero los datos obtenidos aportan elementos ted-
ricos, conceptuales y metodoldgicos significativos.

Palabras clave: consumo cultural mediatico; competencia
mediatica; jovenes; medios; educacion.

Introduccion

En una sociedad con sobreoferta de medios, la evolu-
cion del consumo cultural ha transformado las practicas
de consumo de los jovenes, que impactan en diferentes
ambitos sociales, tales como la familia y el sistema edu-
cativo. Estos dos escenarios son fundamentales de cara
a la posicion critica y responsable que se requiere en
torno a las implicaciones que la convergencia mediatica
plantea para las practicas de consumo cultural de los jo-
venes estudiantes. Identificar qué les interesa y formarlos
en competencia medidtica a través del desarrollo de un
pensamiento critico son compromisos tanto de la familia
como del sistema educativo.

El presente estudio piloto! pretende describir las practicas
de consumo cultural medidtico en un grupo de jovenes
estudiantes de entre 14 y 17 afios, pertenecientes a dos
instituciones educativas colombianas. A partir de los resul-
tados, se reflexiona sobre el rol del sistema educativo en el
desarrollo de la competencia mediatica de los estudiantes.

Convergencia mediatica

y consumo cultural mediatico

Los estudios sobre medios masivos se transformaron des-
de la aparicion de Internet y la telefonia celular, tecnolo-
gias que dieron impulso a la convergencia de medios. La
digitalizacion permitié el almacenamiento, conexién y
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ABSTRACT

This article presents the results of a pilot study on the
cultural media consumption practices of young Colombian
students. Its aim is to reflect on the role of the educational
system in the development of media competence. To this
end, an instrument was structured to characterize these
practices, based on variables such as preference, reasons,
time invested, form of access, company and consumption
possibilities in different scenarios. The instrument does
notyet have a statistical validation process, but the data
obtained provide significant theoretical, conceptual and
methodological elements.

Keywords: cultural media consumption; media compe-
tence; youth; media; education.

manipulacion de distintos tipos de medios en una misma
plataforma (Velasquez, 2013). Este cambio tecnoldgico
trajo consigo dos transformaciones adicionales impor-
tantes: por un lado, el nuevo rol de los usuarios, que
participan como productores de contenido; por otro, la
individuacion del consumo (Lezcano, 2012) y las com-
plejas relaciones entre los medios, la contaminacién de
interfaces y los limites difusos entre un medio y otro.

Ya desde los afios sesenta McLuhan (citado en Logan
y Scolari, 2014, p. 75) instauraba la idea de que los
medios evolucionan y se contienen: “el contenido de
un medio es siempre otro medio”. Esta caracteristica
da origen al concepto de remediacion (Bolter y Grusin,
2011), aunque esta nocion —que remite a la imagen de
una matrioska rusa— se vuelve mas compleja ya que,
mas que la posibilidad de contencion, los medios viejos
parecen adoptar muchas caracteristicas de los nuevos.

Los cambios que se han generado son tan pro-
fundos y complejos que se esta reescribiendo y
redisefiando todo lo relacionado con los escenarios
futuros de la industria audiovisual, de la industria
del entretenimiento y de los contenidos media-
ticos. De todas formas, no ocurrio, ni ocurrira
lo que muchos escritores, periodistas y teoricos
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1:: Este estudio forma

parte de una investigacion
transversal con enfoque
mixto, dirigida por

Yamile Sandoval-Romero
(Universidad Santiago de
Cali) y Jorge Manrique-
Grisales (Universidad
Javeriana-Cali) entre 2015

y 2016, que indaga por los
niveles de competencia
mediatica en jovenes de
instituciones educativas de
caracter oficial de cuatro
municipios del Departamento
del Valle del Cauca, region
suroriental de Colombia.

A su vez se convierte

en antecedente para la
investigacion internacional
en Competencias Mediaticas
realizada por la Red Alfamed
con la participacion de
Espafia, México, Ecuador,
Brasil, Portugal y Colombia.
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vaticinaron, en relacion con la desaparicién de
los viejos medios, como producto de la irrupciéon
de los nuevos medios, al contrario, parece ser que
nuevos y viejos medios se trenzan en profundas
interacciones que se tornan cada vez mas com-
plejas (Velasquez, 2013, p. 122).

Las conexiones, hibridaciones y tensiones entre medios
pueden entenderse mejor desde el concepto de conver-
gencia medidtica, entendida como “la existencia de un
flujo de contenidos que se apoya en multiples plataformas
mediaticas, en la cooperacién entre multiples industrias
mediaticas y en el comportamiento migratorio de las au-
diencias medidticas” (Amador, 2013, p.14). Convergencia
es, entonces, esta amalgama de medios que coexisten en
una misma €poca, asi como las interacciones y relaciones
hibridas y simbidticas que se generan entre ellos.

La evolucion del consumo cultural se produce a partir de
la relacion que la sociedad entabla con los nuevos medios:
la convergencia mediatica conduce a que el consumo
cultural ya no solo consista en ser espectador o productor
de contenidos culturales. Consiste en ver y escuchar, en
saber comunicar lo que se ve y lo que se escucha, a través
de la convergencia de medios (Vivar, 2016), es decir que
se trata de un proceso en donde el sujeto interactua, se
ve reflejado como individuo y construye su identidad
en esa interaccion.

Consumo cultural mediatico

y construccion de identidad

Para comprender la relevancia que tiene el consumo
cultural mediatico en la construccion de identidad es im-
portante examinar lo que algunos autores sugieren sobre
este concepto. Sus definiciones parten de la comprensiéon
del consumo como una practica cultural que no solo
tiene como objetivo compensar una necesidad primaria,
sino que también busca satisfacer demandas simbdlicas
y de sentido de vida. Estas demandas estdn mediadas por
multiples factores como el contexto historico, cultural,

situacional, fisico y psicoldgico del ser humano. Al ha-
blar de consumo cultural mediatico puede decirse que el
sujeto activa su funcion homeostatica, al satisfacer una
necesidad por medio de la obtencion de un bien cultural
a partir de la oferta del mercado mediatizado.

Garcia Canclini (2006) define al consumo cultural como
“un conjunto de procesos de apropiacion y usos de pro-
ductos en los que el valor simbolico prevalece sobre los
valores de uso y de cambio, o donde al menos estos ul-
timos se configuran subordinados a la dimension simbo-
lica” (p.89). Existen fuentes culturales que determinan el
consumo, entre las que se encuentran la familia, el estado,
la escuela, la religion y, como institucion contemporanea,
los medios. Es en esta ultima fuente donde el consumo
cultural encuentra su apellido: medidtico. Los medios
organizan el universo simbolico y las significaciones que
adquieren relevancia para los grupos sociales.

Los medios de comunicacion histéricamente se
han implantado en la sociedad con una paradoja:
ellos construyen discursiva, narrativa y transdie-
géticamente las realidades socializadas, pero a la
vez dependen de condiciones precomunicativas
y perceptivas del sistema en el que se insertan,
creado mayormente por su produccion informa-
tiva (Aguaded y Romero-Rodriguez, 2015, p. 49).

Se abre entonces la reflexidn sobre nuevas polémicas
e interrogantes acerca de como los medios afectan
la construccién de sentido de los sujetos sociales, es
decir, cdmo las practicas de consumo cultural media-
tico construyen y representan la identidad del sujeto.
El consumo cultural mediatico se convierte asi en el
proceso por el que los actores sociales se apropian y
hacen circular los contenidos mediaticos “atendiendo
a su valor simbdlico y a través de este valor simbo-
lico interactuan, resignifican y asignan sentido a sus
relaciones y construyen sus identidades y diferencias”
(Encalada, 2015, p. 90).
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Es claro que los principios de identidad y diferencia-
cion se construyen a partir de multiples elementos,
pero la centralidad de los condicionantes depende de
la dindmica social. Bermudez y Martinez sefialan que
“en las sociedades modernas actuales las identidades
ya no se construyen con base a los referentes tradi-
cionales de tiempo cronoldgico y memoria histérica,
espacio territorial delimitado y experiencias de vida
como comunidad” (citado en Bermudez, 2002, p. 17).
Los crecientes procesos de globalizacién impulsan ac-
tores globales y la revolucion social provocada por el
desarrollo de las nuevas tecnologias redimensiona la
configuracion de identidades y diferencias.

Los jovenes, que se encuentran en proceso de construir su
identidad a partir de su relacién con los otros y afirmarse
en el mundo, hallan en el consumo cultural un referente
esencial para reafirmar, refutar, consolidar, establecer o
descubrir un sinnumero de posibilidades de ser joven.
Feixa (1998) define las culturas juveniles y el papel del
espacio social dentro del cual se realiza el consumo
cultural, en las construcciones de estas culturas:

Las culturas juveniles refieren la manera en que
las experiencias sociales de los jovenes son expre-
sadas colectivamente mediante la construccién
de estilos de vida distintivos, localizados funda-
mentalmente en el tiempo libre o en espacios de
interseccion de la vida institucional. Esto coincide
con grandes procesos de cambio social, en el te-
rreno economico, educativo, laboral e ideoldgico
(Feixa citado en Alpizar y Bernal, 2003, p. 117).

Es necesario, entonces, considerar una perspectiva
que incluya factores que vayan mas alla del ciclo vital
—sin dejarlo de lado— y retomar e integrar diferentes
ejes de analisis para entender al joven a partir de un
concepto relacional. Asi, las modalidades de ser joven
dependen de la edad, la generacidn, el crédito vital,
la clase social, el marco institucional, el género y las
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posibilidades de acceso a las nuevas posibilidades
de bienes y servicios que la convergencia mediatica
permite. La suma de todos estos ejes determinara la
construccion de identidad y tal vez la transicion a
nuevas identidades (Chaparro y Guzman, 2016).

Desde esta perspectiva, los jévenes construyen sus expe-
riencias de vida, cada vez mas, a partir del consumo de
simbolos culturales globales que provienen de diversos
lugares y son sometidos a una fugaz permanencia. Se
trata entonces de “nuevos modos de percibir y narrar
la identidad, y de la conformacion de identidades con
temporalidades menos largas, mas precarias pero también
mas flexibles, capaces de amalgamar, de hacer convivir
en el mismo sujeto, ingredientes de universos culturales
muy diversos” (Martin-Barbero, 2002). Esto se convierte
en otro valioso referente para campos como la educacion,
en especial para la labor de docentes y padres de familia,
debido al paisaje heterogéneo de los cambios culturales
que modelan en profundidad la vida de los seres humanos
y sus inacabables posibilidades de formacion (Rey, 2008).

El estudio de la relacion entre consumo cultural me-
didtico y construccion de identidad en los jovenes in-
volucra la conexion de dos perspectivas reciprocas: la
relacionada con el consumo cultural y que se dirige a
los jovenes, y la que estudia las culturas juveniles y se
dirige al consumo cultural. Estas dos perspectivas se han
convertido en procedimientos de estudio, de reflexion
e indagacion desde comunes enfoques disciplinares:
antropologia, sociologia, psicologia y, de manera mas
destacada, desde la comunicacion.

Sin profundizar en ninguna de las dos perspectivas,
en este trabajo se considera el enfoque que parte del
consumo cultural y gira en torno al consumo media-
tico, especificamente en relacién con las practicas de
consumo de jovenes insertos en el contexto educativo.
Esto se debe al creciente deseo de comprender lo cul-
tural dentro de un contexto global y posmoderno, asi
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como la transformacidén de las experiencias sociales en
la conformacion de identidades culturales de caracter
internacional por un ecosistema mediatico globalizado
(Gomez Vargas, 2006) donde el contexto educativo
pareciera estar ausente o al margen del fenémeno.

Précticas de consumo cultural mediatico

en jovenes estudiantes

La mayoria de las instituciones educativas en todo el
mundo estan viviendo la transicion de un modelo educati-
vo propio de una sociedad industrializada a uno jalonado
por las demandas de una sociedad mediatizada. Este
nuevo orden desafia las politicas clasicas de los mode-
los tradicionales y evidencia la necesidad de analizar la
estructura y las bases de este “modo de desarrollo” bajo
otras referencias. Esta transicion deberia contribuir a la
formacion de seres humanos integros y comprometidos
con el desarrollo sostenible de sus regiones, el fomento
de la igualdad de oportunidades y la capacidad de com-
petir en un mercado cada vez mas cambiante y exigente.

La llegada del tratamiento electronico de la informa-
cion, la digitalizacidon de los datos, el desarrollo de
redes interactivas de comunicacién y la convergencia
medidtica confrontan de forma drastica las unidades
de lugar, tiempo y funcion en las que se basan los

procesos de ensefianza y aprendizaje tradicionales. La
descentralizacion de las tareas, la desincronizacion de
las actividades, la desmaterializacion de los intercam-
bios y, sobre todo, el protagonismo del estudiante (De
Rosnay, 1998) han sido posibilitados por estas trans-
formaciones tecnologicas.

Es por ello que importa reconocer las practicas de consu-
mo cultural mediatico desde la condicion de estudiante,
al asumir la postura de que la formacién escolar no se
limita, ni debe limitarse, a las actividades propiamente
escolares sino también a la formacion desde cualquier
politica educativa:

Debe apuntar basicamente en tres direcciones: a)
el aprendizaje de unos saberes o ambitos del co-
nocimiento social; b) el desarrollo y potencializa-
cidn de procesos de interaccion en unos dominios
0 campos sociales y, ¢) la promocion de practicas
sociales y culturales con un horizonte ético-po-
litico plural y democratico. En otras palabras, la
formacidn de sujetos pasa por lo cognitivo, lo
volitivo y lo praxioldgico: tres dimensiones que
deben verse englobadas en un marco cultural y
politico determinado (Gémez, 2017).
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Conocer si los estudiantes leen mas libros que revistas;
el tipo de actividades que realizan en su tiempo libre; el
acceso voluntario a espacios culturales; la frecuencia con
que ven television y usan internet, entre otros interro-
gantes, “constituye una parte importante de la biografia
de cualquier individuo” (De Garay Sanchez, 2001, p.19).
Abordar de manera holistica y critica las practicas de con-
sumo cultural medidtico en jovenes estudiantes requiere
reconocer la relacion sinérgica de multiples elementos que
convergen y cohabitan en ellas. Por esta razon, este estudio
de caracter exploratorio no busca llegar a conclusiones
ni afirmaciones concretas, sino que pretende abrir una
discusion que permita entender que los sistemas educa-
tivos deben considerar, dentro de sus modelos, variables
que han sido, son y seran determinantes en la formacion
de los sujetos y en la construccion social de las naciones.

Précticas de consumo cultural mediatico

y su relacion con la competencia mediatica

El sector educativo, tal como plantea Gomez Vargas
(2009), debe transcender la idea de focalizarse en los
efectos ideoldgicos y morales del ecosistema mediatico
en donde habitan los estudiantes y buscar estrategias
que le permitan hacerlo parte y trabajar a partir de €l. Es
en ese ecosistema donde se esta configurando el sujeto
social actual, y entre mas se tarde este reconocimiento,
mas grande serd la brecha entre el sujeto que aprende y
el sistema que ensefia.

Canavilhas (2015) sefiala que la sociedad del conocimiento,
mediatizada y desmaterializada, promete un ecosistema
medidtico en constante e inevitable cambio. Esto implica
comprender tres tipos de factores que permiten habitar
dicho ecosistema de una manera proactiva para que el
sujeto social se potencie y no se anule. Se trata de los
factores intermedidticos, relacionados con la comprension
de los medios y sus relaciones; los factores contextuales,
que refieren a como ocurren las practicas de consumo
mediatico;y los factores fecnoambientales, que dan cuenta
de la accidn del consumidor en el ecosistema.
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Esta perspectiva considera de manera transversal la com-
petencia comunicativa, presente en todo proceso social, y
la competencia tecnologica, desde su visién instrumental,
con el objetivo de plantear la formacién del individuo fren-
te a sus capacidades de seleccion, interpretacion, produc-
cidn y socializacion de sentido a partir de los contenidos
que circulan por los diferentes medios de comunicacion
(Garcia-Ruiz, Sandoval, y De Cos Ahumada, 2013).

El desafio de desarrollar la competencia medidtica en los
estudiantes es una pregunta por la identidad y debe ser
la inspiracién para conocerlos y reforzar sus capacidades
criticas frente al omnipotente ecosistema medidtico que
habitan. El sistema educativo no debe ser pasivo, debe
investigar y capacitarse porque:

Que la escuela se enoje o se resigne no ayuda a
que los chicos crezcan con mayor libertad. Pare-
ciera que el hecho de haber nacido en la llamada
Sociedad de la Informacion hace que no necesiten
de nada mas porque las posibilidades de comunica-
cion, interactividad y democracia estarian asegu-
radas. La tecnologia seria lo que les confiere poder
y potenciaria sus habilidades (Lagos, 2010, p. 2).

Ante el dinamismo de la sociedad actual es necesario
desarrollar la competencia mediatica en los jovenes y
nifios, quienes deben adquirir la capacidad de analisis
y contraste de la informacion que reciben y que no
siempre refleja de forma total la realidad. Esto implica
no solo habilidades desde una dimensidén cognoscitiva,
sino que considera también las dimensiones ideoldégicas
y axioldgicas, elementos fundamentales para desarrollar
sujetos autéonomos y criticos tanto hacia los medios
como hacia sus contenidos (Aguaded, Ignacio, y Caldeiro
Pedreira, 2013). Es tarea del sistema educativo promo-
ver el desarrollo de las competencias necesarias para
discernir entre los consumos que aportan al proyecto
formativo de los sujetos en prospectiva a su proyecto
de vida en sociedad.
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La frase coloquial “dime con quién andas y te diré quién
eres” puede reformularse como “dime con quién andas
y te diré quién eres y quién quieres ser”. Las practicas de
consumo medidtico hablan de la construccion social de la
realidad que los estudiantes estan llevando a cabo y seran
determinantes en sus procesos de toma de decisiones.

Antecedentes en Colombia

En Colombia, el interés por estudiar la relacién entre el
consumo de contenidos audiovisuales y diferentes ac-
tores sociales ha sido central. Algunos autores (Bonilla,
2011; Martin-Barbero y Téllez, 2006) ubican el primer
antecedente en el aflo 1985, cuando investigadores de
la Universidad Industrial de Santander se preguntaron
por las experiencias de los nifios con relacion a la iden-
tidad nacional, la imitacién de conductas violentas y su
explotacién como consumidores.

Con periodos intermitentes, a través de la produccion
académica se pueden identificar las grandes tendencias.
Una de ellas relaciona los medios y su influencia en la
escuela, al reconocer la necesidad de incorporarlos en el
aula (Parada, 2004; Bustamante, Aranguren y Chacon,
2008; Lopez, 2008, 2010); otra se centra en la necesidad
de entender los habitos y consumos de los nifios y jo-
venes en edad escolar (Vega y Garcia, 2008; Ruiz, 2010;
Cifuentes y Reyes, 2013; Cortés et al., 2015) o de edades
tempranas (Rodriguez, 2012). Otro foco de interés ha
sido el fendmeno de la violencia, analizado desde dife-
rentes perspectivas (Cruz, 2001; Pérez, Pinzon, Gonzalez
y Sanchez, 2005; Rubiano y Arguello, 2010; Roldan,
Duque, Barrera, Pérez y Carvajal, 2011) y, con la mis-
ma importancia, el estudio de la relacién entre medios
y contextos de recepcion (Rodriguez, Catafio, Ramirez,
Astroz y Rincdn, 2006), en la que se resalta el papel de la
familia (Vasquez, Pinilla, Cardenas, Robayo y Martinez,
2006; Gomez y Gonzalez, 2006).

También se encuentran iniciativas relacionadas con la
educacién en medios, abordada desde diferentes pers-

pectivas tedricas, pero con el mismo propdsito de con-
tribuir al desarrollo de un consumidor critico y activo
frente a los contenidos. Trujillo, Rojas y Balanta (2008)
desarrollaron un taller en una localidad de Bogota con
el proposito de aportar a la construccion de relaciones de
género equitativas en el grupo de pares. Gonzalez, Ruiz,
Velasquez y Duarte (2012), por su parte, reportaron los
resultados de la investigacion para el disefio de un mo-
delo pedagogico participativo de formacion en la lectura
critica del servicio de television, que logra la integracion
y participacion de los estudiantes desde una perspectiva
critica. En tanto, Sdnchez-Carrero y Sandoval-Romero
(2012) presentaron indicadores para la evaluacion de la
lectura critica en nifios después de su recorrido como
investigadoras en el campo. Finalmente, Vega y Lafaurie
(2013) combinaron la investigacion con la intervencion
en el proyecto ObservarTv, un observatorio infantil de
television para la interlocucién de los nifios.

Sin embargo, el antecedente directo del proyecto sobre
competencia medidtica presentado en este articulo —
considerado el de mayor trascendencia por su caracter
longitudinal y nacional— es el programa de formacion
de publicos Mirando como miramos (Sandoval-Romero
y Arenas, 2010). Se trata de un modelo de formacion
de televidentes criticos, disefiado e implementado por
la Universidad Santiago de Cali con el apoyo de la Co-
mision Nacional de Television (CNTV) y la Asociacion
Colombiana de Universidades (ASCUN). Su objetivo prin-
cipal es formar actores criticos, activos y socialmente
responsables frente al consumo televisivo. Lo hace a
través de una metodologia que parte del reconocimiento
del participante y los usos y apropiaciones en su con-
texto cotidiano, para entregar elementos del medio y su
lenguaje y que, durante el proceso, el televidente tome
conciencia de la necesidad de adoptar un papel activo y
responsable frente a las pantallas.

Después de seis afios de implementacion (2006-2011), el
programa ha tenido como resultado la formacién de 150
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multiplicadores regionales; la réplica de 300 talleres en
seis regiones del pais; la formacién de 3600 adultos, 2400
jovenes y 1150 nifios; la llegada a 470 instituciones esco-
lares publicas y multiples materiales para cada publico.

Método

Esta investigacion sigue una estrategia cuantitativa,
basada en un estudio de tipo exploratorio-descriptivo
transaccional a partir de la estructuracién de una encuesta
como instrumento de recoleccion de informacion. Se
opté por este tipo de estudio debido a que el tema de las
practicas de consumo cultural medidtico no cuenta con
instrumentos estandarizados.

Objetivos

Se planted como objetivo general caracterizar las practi-
cas de consumo cultural mediatico de jovenes estudiantes
de entre 14 y 17 afios. Los objetivos especificos fueron:

. Describir las practicas de consumo cultu-
ral medidtico de jovenes pertenecientes a dos
instituciones educativas del Valle del Cauca
(Colombia) a partir de las variables de consumo.
. Identificar los contenidos de mayor y me-
nor consumo entre los jovenes pertenecientes a
estas instituciones.
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Poblacion

La muestra esta conformada por 208 estudiantes,
de entre 14 y 17 ailos?, pertenecientes a institu-
ciones educativas publicas de Cali: Las Américas,
José Antonio Galan y Republica de Israel, y a la
institucidon educativa publica Jorge Isaac, ubicada
en Roldanillo. Para la ciudad de Cali los estudiantes
se ubican entre los estratos socioeconémicos® 1y 3,
mientras que en Roldanillo se ubican en el estrato 2.
En cuanto al sexo, 114 son mujeres y 94 son hombres.
La distribucidon por edades se puede apreciar en el
siguiente cuadro:

Cuadro 1. Distribucion por edades

Edad N.
14 44
15 64
16 59
17 41

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Fuente: Cecilia Vidal

2:: Este intervalo de edad,
desde la perspectiva del
desarrollo psicosocial,
corresponde a la
adolescencia media, etapa
caracterizada por el
distanciamiento afectivo de
la familia y el acercamiento
al grupo de pares, asi como
el aumento del sentido de
individualidad con relacion
a la toma de decisiones
frente a gustos, intereses e
ideologias, a pesar de que
la autoimagen depende
mucho de la opinion de
terceros (Gaete, 2015).

3:: En Colombia los estratos
socioecondmicos se asignan
teniendo en cuenta los
ingresos econdmicos de sus
habitantes y se clasifican en
una escala del 1 al 6, donde
1 es el mas bajo.
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Variables

Para llevar a cabo el estudio se consideraron las siguien-
tes variables relacionadas con la caracterizacion de las
practicas de consumo cultural mediatico:

Nivel de preferencia: Se entiende como la valoracién de
la oferta por parte del consumidor, a partir de un proceso
de evaluacidn con criterios establecidos por ¢l y donde se
realiza una eleccidn jerarquica entre varias alternativas
de bienes o servicios mediaticos (Ruiz y Munuera, 2017).

Razones de consumo: Se relaciona con los criterios esta-
blecidos por el consumidor para seleccionar si accede o
no al consumo de bienes o servicios culturales mediaticos.

Tiempo invertido: Refiere a la frecuencia de consumo
semanal y horas de consumo invertidas en los bienes o
servicios mediaticos.

Forma de consumo: Tiene relacién con las condiciones
que rodean el consumo cultural mediatico; el tipo de
acceso, el hardware utilizado y los lugares desde los que
se realiza el consumo.

Tipo de compaiiia: Hace referencia a las condiciones
sociales en las que se desarrolla el consumo cultural
medidtico: si implica estar solo o estar con otros.

Posibilidades de consumo mediatico en el colegio: Se vin-
cula a la posibilidad que tienen los estudiantes de acceder
a bienes o servicios mediaticos durante la jornada escolar.

Obtener una “radiografia” de las practicas de consumo
cultural mediatico a partir de estas variables ayudara a
plantear estrategias de alfabetizacion mediatica que per-
mitan desarrollar las competencias necesarias para que los
estudiantes puedan discernir, optimizar y aprovechar la
oferta cada vez mas amplia de un ecosistema medidtico.

Instrumento
El instrumento es una propuesta preliminar de tipo ex-
ploratorio, que busca describir de manera general las

practicas de consumo cultural mediético de los estudian-
tes en este contexto social. La estructura del instrumento
(ver Tabla 1) busca integrar las novedades relacionadas
con la evolucion técnica de los medios, las herramien-
tas, aplicaciones, funciones y contenidos de los medios
tradicionales que determinan las practicas de consumo
cultural mediatico, al tiempo que se considera como
componente principal los contenidos que se consumen.

Descripcion del instrumento

Contenidos: Se listan aqui los tipos de textos o produc-
ciones que circulan en diferentes formatos y medios,
y a los que generalmente acceden los estudiantes de
esta edad (14-17 afios). Se caracterizan cuatro tipos de
contenidos:

. Informativos: Tienen como intencién comu-
nicativa transmitir una informacién a la audiencia
o0 los consumidores.

. Entretenimiento: Su propdsito es la diver-
sion, recreacion y distraccion de la audiencia o los
consumidores.

. Educativos o culturales: Su objetivo es
aportar al desarrollo de procesos de enseflanza,
aprendizaje o apropiacidn cultural.

. Interaccion social: Tienen como proposito
comunicativo generar lazos o vinculos socioafec-
tivos con la audiencia o los consumidores.

Lalégica del instrumento radica en la relacion entre las
categorias y criterios de analisis del consumo que hacen
los estudiantes con relacidn a los tipos de contenidos.
Los reactivos se establecieron a partir de la definicién
de las categorias y criterios de analisis. El reactivo “No
aplica” se incluyd para aquellas personas que no en-
contraban en las opciones una respuesta acorde a sus
practicas de consumo.

1. Nivel de Preferencia: Los criterios se establecieron
de la siguiente manera: preferencia alta, preferencia
mediana y preferencia baja (reactivos propuestos:
alto, medio y bajo).
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2. Razones de consumo: Las razones que se plantea-

ron en los reactivos se clasificaron a partir de los
siguientes criterios:

2.1. Intereses psicosociales: Se relacionan con aspectos
psicoldgicos de caracter subjetivo (reactivos propuestos:
me entretengo, me hace sentir acompafiado, me ayuda
a relacionarme con otros).

2.2. Intereses informativos o formativos: Se vinculan a
lo que le ofrece el tipo de contenido en términos cog-
nitivos (reactivos propuestos: Me mantengo informado,
aprendo cosas nuevas e intereses personales).

2.3. Intereses mixtos: Combinan aspectos psicosociales
y cognitivos (reactivos propuestos: todas las anteriores).

3. Tiempo Invertido: Esta categoria se sustenta en dos

subcategorias: frecuencia semanal y horas de consumo
diario. Los reactivos en esta categoria se distribuyeron
con relacion a los criterios de andlisis basados en niveles
alto, mediano y bajo.

4. Forma de consumo: Se consideraron tres criterios de

analisis:

4.1. Tipo de acceso: Los reactivos propuestos fueron:
a través de Internet, sin internet, mixto (a veces por
Internet y otras sin Internet).

4.2. Hardware: Refiere al medio (con énfasis en el
“elemento fisico o material”) por el que acceden a los
contenidos: medios tradicionales (television y radio ana-
loga), medios maviles (iPad, tablet, smartphone), medios
inteligentes (smart TV, computadoras), otros medios
(videoconsolas: PlayStation, Xbox, Wii) y varios vedios
(cuando lo hacen por mas de uno de los propuestos).

4.3. Lugar: Los reactivos para este criterio de analisis
fueron los siguientes: en casa, en el colegio, donde
haya wifi, en cualquier parte (tengo plan de datos).
Este criterio de analisis transciende la condicién de
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lugar fisico y abre la categoria de un lugar en donde
ya no tiene importancia el espacio fisico, sino las po-
sibilidades que ofrece para acceder a los contenidos a
través de la red.

Tipo de compaiiia y consumo: Se refiere a la relacion
con otras personas en torno a sus practicas de con-
sumo. Para esta categoria los reactivos se clasificaron
alrededor de cuatro criterios de analisis:

5.1. Sin compaiiia: El consumo de contenidos lo rea-
liza solo.

5.2. Familia: Consumo de contenidos con la compaiiia
de familiares (reactivos propuestos: padres, hermanos,
abuelos, otros familiares).

5.3. Otra compaiiia: Consumo con personas que no
son familiares, tales como maestros, amigos/compa-
fieros, vecinos.

5.4. Mixta: Consumo con distinto tipo de compaiiia
(entre familiares u otro tipo de compaiiia).

Posibilidades de consumo en el colegio: Esta ultima
categoria de andlisis se incluye con el objetivo de ex-
plorar la relaciéon de consumo cultural mediatico con
escenarios educativos. Se utilizaron dos criterios de
analisis:

6.1. Existencia: Hay posibilidades de acceder a los
contenidos, ya sea por la infraestructura de la insti-
tucidn, la disponibilidad de los recursos o porque es
permitido sin ninguna restriccion (reactivos propues-
tos: en el tiempo libre, en clases que lo permiten, en
la sala de informatica).

6.2. No existencia: No hay condiciones en la institucion
para acceder a contenidos, debido a su infraestructura,
la disponibilidad de los recursos o porque existen res-
tricciones (reactivos propuestos: en el colegio no hay
Internet, en el colegio esta prohibido).
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Tabla 1. Estructura del instrumento: Practicas de consumo cultural mediatico

Contenidos Categoria de analisis Criterio de analisis Reactivo
Preferencia alta Alto
Preferencia mediana Medio
1. Nivel de preferencia
INFORMATIVOS Preferencia baja Bajo
Noticias (periodico, noticieros)
Twitter No aplica No aplica

ENTRETENIMIENTO
Novelas o series
Dibujos animados
Videojuegos
Peliculas

Realities (ej. Protagonistas
de Nuestra Tele)

2. Razones de consumo

2.1. Intereses psicosociales

Me entretengo

Me hace sentir acompafado

Me ayuda a relacionarme con otros

2.2. Intereses informativos o
formativos

Me mantengo informado

Aprendo cosas nuevas

Intereses personales
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Deportes
2. 3. Intereses mixtos Todas las anteriores
No aplica No aplica
EDUCATIVOS O CULTURALES
Documentales Todos los dias de la semana
B d démicos (e Alto
usca ore's a.ca enr.ncos ej. Entre 6y 4 dias
Google Académico, Dialnet, etc.) 3.1. Frecuencia
Libros de consumo Medio Entre 3y 2 dias
Videos educativos semanal
. X . Bajo Una vez por semana
Conciertos o videos musicales
Exposiciones artisticas No apli No apli
3. Tiempo o aplica o0 aplica
invertido .
Alto Mas de 6 horas
INTERACCION SOCIAL
Entre 6 y 4 horas
Facebook u otras redes sociales Medi
3.2. Horas de edio
o Entre 3y 1 hora
consumo diario
Bajo Menos de 1 hora
No aplica No aplica
32 Serna-Collazos, Hernandez Garcia, Sandoval-Romero y Manrique-Grisales:: Practicas de consumo cultural mediatico

Noticias (periodico, noticieros)

Twitter

ENTRETENIMIENTO
Novelas o series
Dibujos animados
Videojuegos
Peliculas

Realities (ej. Protagonistas
de Nuestra Tele)

Deportes

EDUCATIVOS O CULTURALES
Documentales

Buscadores académicos (ej.
Google Académico, Dialnet,
etc.)

Libros
Videos educativos
Conciertos o videos musicales

Exposiciones artisticas

INTERACCION SOCIAL

Facebook u otras redes sociales

4. Forma de consumo

4.2. Hardware

Contenidos Categoria de analisis Criterio de analisis Reactivo
Por Internet
Sin Internet
4.1. Tipo de acceso
Mixto
No aplica
INFORMATIVOS Medios tradicionales (television y radio analoga)

Medios moviles (iPad, tablet, smartphone)

Medios inteligentes (smart TV, computadoras)

Videoconsolas (PlayStation, Xbox, Wii)

Varios medios

No aplica

4.3. Lugar

En casa

En el colegio

Donde haya wifi

En cualquier parte (tengo plan de datos)

No aplica

5. Tipo de compafdia y
consumo

5.1. Sin compaiiia

Solo

5.2. Familia

Padres

Hermanos

Abuelos

Otros familiares

5.3. Otra compafiia

Maestros

Amigos/compafieros

Vecinos
5.4. Mixta Con varias personas (familiares y otros)
No aplica No aplica

6. Posibilidades de
consumo en el colegio

6.1. Existencia

Si, en el tiempo libre (plan de datos o el wifi del
colegio)

Si, en clases que lo permiten (plan de datos o el wifi del
colegio)

Si, en la sala de informatica

6.2. No existencia

No, en el colegio no hay Internet

No, en el colegio esta prohibido

No aplica

No aplica
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Fuente: Elaboracion propia (2015)
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Figura 1. Nivel de preferencia de consumo en contraste con el tipo de contenidos

Figura 2. Razones de consumo en contraste con el tipo de contenidos
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Figura 3. Nivel de tiempo invertido en contraste con el tipo de contenidos

Figura 4. Forma de consumo en contraste con el tipo de contenidos
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

Procedimiento
Este estudio se desarrollé bajo el siguiente esquema
de trabajo:

1. Se conceptualizé y operacionalizé el constructo
consumo cultural mediatico.

2. Se realizd la estructura basica del instrumento
acerca de practicas de consumo cultural media-
tico.

3. Se elabord la primera versién del instrumento
y se procedié a su validacion mediante juicio
de expertos.

4. Se elaboro la version final del instrumento en
una plataforma en linea, a partir de las observa-
ciones y comentarios recogidos en el proceso de
validacidn, para la aplicacién a los estudiantes.

5. Todos los cuestionarios se aplicaron de una uni-
ca manera: autoadministrado para la muestra
escogida de alumnos a través de la herramienta
de encuestas en linea Survey Monkey.

6. El anadlisis cuantitativo de los datos se efectud
a partir de las categorias de analisis del instru-
mento matriz. Se exploraron los datos obtenidos
y se realizo el andlisis descriptivo de los datos.

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Resultados y analisis

La poblacién a la que se le aplico el instrumento quedd
distribuida por edades de la siguiente manera: el 21 % de
la muestra tenia 14 afios, el 30 % 15 afios, el 28 % 16 ailos
y el 21 % 17 afios. Del total de la muestra, el 63 % de la
poblacién eran estudiantes de la ciudad de Cali, capital del
departamento del Valle del Cauca, y el 47 % de Roldanillo,
un municipio ubicado al norte del departamento del Valle
del Cauca. Las edades de los estudiantes de la muestra
exhiben porcentajes de inclusién similares y cada edad
estd representada de manera significativa, a pesar de que
el mayor porcentaje se encuentra en los 15 afios.

E1 72 9% de los estudiantes tiene un alto nivel de preferencia
por contenidos de interaccion social (redes sociales), con
relacion a la distribucién de porcentajes de los contenidos
informativos, educativos o culturales y de entretenimiento
que se encuentran en un nivel medio bajo. Los estudiantes
prefieren entonces consumir contenidos tales como Face-
book. Existe una gran relacion de esta preferencia con la
edad de los estudiantes y el valor que este tipo de conteni-
dos tiene para ellos, debido a las condiciones psicosociales
de la adolescencia media (una profunda reorientacion en
las relaciones interpersonales y la importancia de los pares
para reafirmar aspectos de su autoimagen).

Las razones que prevalecen son las de caracter psicoso-
cial, que se encuentran en relacién con los contenidos
de interaccion social y entretenimiento. El 68 % de los
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

estudiantes consume contenidos de interaccién social por
razones psicosociales y el 60 0o sefiala la misma razén para
consumir contenidos de entretenimiento. Los intereses in-
formativos o formativos se relacionan con los contenidos
educativos y culturales e informativos en un porcentaje del
33 % cada uno. Estas razones confirman su relacion con
la edad en la que se encuentran los estudiantes, debido a
que satisfacen demandas psicosociales relacionadas con
las relaciones interpersonales y el nuevo sentido de indi-
vidualidad presente en esta etapa de desarrollo.

Las razones de consumo de contenidos de interaccion social
generan satisfacciones que son propias de la edad y que
deben ser consideradas por los sistemas educativos para
establecer acciones que permitan crear estrategias pedago-
gicas para el desarrollo de competencias mediaticas y, al
mismo tiempo, cuestionar la manera en que se abordan los
procesos formativos a partir del sujeto y sus necesidades.

Los contenidos en los que mas tiempo invierten los estu-
diantes, tanto en frecuencia semanal como en horas diarias,
son los de interaccion social. El 56% de los estudiantes
presenta un nivel alto de tiempo invertido en este tipo de
contenidos (minimo 4 dias en la semana, mas de 6 horas
diarias). E1 36 % de los estudiantes invierte su tiempo en un
nivel medio en contenidos de entretenimiento (entre 2y 3
dias en la semana, minimo 1 hora, maximo 6 horas diarias).
Los contenidos educativos o culturales e informativos se
encuentran distribuidos entre nivel medio, bajo y no aplica.
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

El concepto de inversion de tiempo con relacion a un estado
de permanencia en una sola actividad revela, con relacion
a los adolescentes del estudio piloto, que la fatiga
frente a contenidos de interaccion social es menor con
respecto a la que producen los contenidos informativos,
educativos o culturales. Existen elementos perceptuales
que hacen que el adolescente priorice la inversién de su
tiempo en consumir contenidos de interaccién social,
conforme a sus necesidades y satisfaccidn.

De este modo, Facebook puede entenderse como un espacio
de poder desde el que los adolescentes gobiernan el ciberes-
pacio. Los contactos cara a cara no se reemplazan del todo,
pero las comunicaciones mediadas por las redes provocan
una percepcion de estar comunicados que compensan de
alguna manera los encuentros fisicos (Gallo, 2012, p. 70).

Los adolescentes encuentran en las redes un espacio de
construccion de la realidad social, en medio de una con-
dicion privada y “controlada” de establecer sus relaciones
sociales. Muestran su identidad frente al otro y establecen
redes que en otro contexto serian imposibles.

Con relacion al tipo de acceso, el 80 % de los estudiantes
utilizan Internet para los contenidos de interaccion social.
En cuanto al hardwarey su vinculo con los contenidos, los
medios tradicionales (especialmente el televisor) se relacio-
nan con los de entretenimiento y, de manera interesante,
aparece una relaciéon con los informativos. Por otro lado,
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Figura 5. Compaiiia y consumo de contenidos

Figura 6. Posibilidades de consumo en el colegio
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

los medios mdviles e inteligentes (computadoras, porta-
tiles) se relacionan mayoritariamente con contenidos de
interaccion. Por ultimo, la casa aparece como el lugar de
mayor consumo. En esta categoria se puede deducir que
en el colegio no existen condiciones para acceder a los
contenidos y que muy pocos cuentan con los dispositivos
necesarios para acceder, ya sea por wifi o por plan de datos.

A pesar de que los contenidos que mas se consumen estan
relacionados con la interaccion social, estos se realizan
en un 78 % sin compaifiia. Los demas contenidos quedan
distribuidos entre un consumo sin compaiiia o en presencia
de otros. Parece que la interaccion social (redes sociales)
requiere de cierta intimidad para su consumo. Estos re-
sultados evidencian que el fendmeno de consumir redes
sociales responde a una condicién del adolescente, tal
como lo plantea (Badillo, 2012):

El uso social de Facebook por los adolescentes res-
pondia a los motivos de pertenencia, informacién,
control, potenciacién personal y confianza, que
fueron escogidos a partir de una sintesis de los
temas mas mencionados por ellos. La categoria
“motivo de pertenencia” se escogié como la cate-
goria central, en torno a la cual se explican y se
enlazan las demas categorias principales, conocidas
como motivos sociales (p. 25).

A pesar de que son motivos sociales, el consumo se esta-
blece bajo parametros de privacidad y varia de acuerdo
con el tipo de interacciones que establece, por esta razon:

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Para evitar conflictos utilizan la autocensura
y los mensajes privados. Aqui entra en jue-
go la privacidad del adolescente y cémo €l
mismo configura el acceso a su informacion.
El intercambio puede volverse permanente,
desde los mensajes privados, chat y desde la
interaccion que surge de comentarios en el
muro del usuario (Roldan, 2015).

Finalmente, en cuanto a la existencia o no de posibili-
dades de consumo mediatico en el colegio, puede verse
que para los contenidos de entretenimiento, educativos
o culturales e informativos las opciones que se brin-
daron no fueron suficientes y, por lo tanto, la mayoria
se concentrd en la opcidn no aplica. Sin embargo, con
relacion a los contenidos de interaccion social, el 50 %
de los estudiantes manifiesta que existen posibilidades
para acceder a ellos (porque hay wifi en el colegio o
porque tienen plan de datos).

Los resultados indican un nivel bajo, casi nulo, de
promocion de contenidos informativos, educativos o
culturales e inclusive de entretenimiento por parte de
las instituciones educativas. Se deja en evidencia asi la
postura de las instituciones con relacion al rol del con-
sumo cultural mediatico en los escenarios educativos,
que desconoce las redes “pueden convertirse en una he-
rramienta que complemente la educacion formal y que
contribuya también a la generacion de conocimiento,
instaurando nuevas iniciativas de participacion” entre
estudiantes y docentes (Gallo, 2012, p. 71).
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Conclusiones

Los resultados muestran claramente que los contenidos
de interaccion social son los mas consumidos por los
estudiantes. En cada una de las variables seleccionadas,
estos contenidos sobresalen de forma significativa y
resaltan la importancia que los jévenes les atribuyen,
en comparacion a otro tipo de contenidos como los
educativos, culturales o informativos. Esto refleja ade-
mas el papel que juegan las tecnologias en las nuevas
practicas de interaccion en una sociedad mediatizada.
Por esta razon, es esencial mantener al ecosistema
mediatico y su convergencia subyacente como aliados,
y que las redes sociales e Internet se conviertan en
espacios de beneficio comun para el fortalecimiento
de campos comunicativos, sociales y culturales, que
permitan futuras investigaciones.

Las practicas de consumo cultural medidtico giran en
torno a las redes sociales, lo que puede explicarse por
el papel que cumplen en la satisfaccion de los jévenes
con relacidén a la etapa de desarrollo psicosocial en la
que se encuentran. Es importante analizar con mayor
profundidad este fenémeno, ya que las posibilidades
que brinda una sociedad mediatizada cambian las
dinamicas de interaccidn tradicionales entre los ado-
lescentes: ellos pueden plantear el control entre lo
intimo, lo publico y lo privado.

Instrumentos como el planteado en este estudio pilo-
to permiten hacer una “radiografia” de los intereses y
motivaciones de los jovenes, aspectos que deberian ser
reconocidos por la familia y la escuela como agentes
socializadores. Incluir el consumo cultural mediatico
en la escuela, sobre todo hacia contenidos educativos,
culturales o informativos, es un reto que el sistema
educativo debe asumir. Asimismo, potencializar el papel
protagonico de los contenidos de interaccién social en
el proceso de enseflanza y aprendizaje resulta vital.
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El sistema educativo debe reconocer el consumo cultural
medidtico de los nifios y jévenes para desarrollar com-
petencias medidticas que les permitan discernir entre los
contenidos que favorecen su desarrollo integral, en pro
de una sociedad del siglo XXI y para el siglo XXI.
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