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RESUMEN. Este articulo aborda las dinamicas de consumo cultural de los estudiantes universitarios desde la relacion entre la
oferta y la demanda de contenido cultural, y desde la construccion de una agencia cultural de estos actores en el primer afio de
estudios en la Universidad Veracruzana. Mediante un estudio de caso, con una poblacion de 436 estudiantes y el empleo de un
método cuantitativo de tipo bivariado se realiza una aproximacion a estos actores sociales y su modo de consumir una oferta virtual
y presencial. Entre los hallazgos se encuentra un perfil de estudiantes disruptivos, quienes rompen con estructuras de consumo
cultural. Se trata de un fendmeno ajeno al contexto escolar, en donde las practicas contintian siendo tradicionales.
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ABSTRACT. This article addresses the dynamics of cultural consumption of university students through the relationship between
supply and demand of cultural content, and the construction of a cultural agency of these actors in the first year of studies at
the Universidad Veracruzana. Through a case study, with a population of 436 students and the use of a quantitative method of
bivariate type, an approach to these social actors and their way of consuming a virtual and face-to-face offer is made. Among the
findings there is a profile of disruptive students, who break with cultural consumption structures. This is a phenomenon external
to the school context, where practices continue to be traditional.

Keywords: cultural agency; cultural consumption; students; first year; university.

RESUMO. Este artigo aborda a dindmica do consumo cultural dos universitarios a partir da relagdo entre oferta e demanda de
conteudo cultural, e da construcdo de uma agéncia cultural desses atores no primeiro ano de estudos na Universidad Veracruzana.
Através de um estudo de caso, com uma populagdo de 436 estudantes e o uso de um método bivariado quantitativo, € feita uma
abordagem a esses atores sociais e sua forma de consumir uma oferta virtual e cara-a-cara. Entre as conclusdes esta um perfil de
estudantes perturbadores, que rompem com as estruturas de consumo cultural. Este € um fendmeno estranho ao contexto escolar,
onde as praticas continuam a ser tradicionais.

Palavras-chave: agéncia cultural; consumo cultural; estudantes; primeiro ano; universidade.
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Introduccion

En las ultimas dos décadas, la investigacidon educativa en
México ha estudiado el primer afio universitario con di-
versas lineas inspiradas en los pioneros trabajos de Spady,
Astin y, mas tarde, en los estudios de Pascarela y Teren-
zini, quienes mostraron que en ese periodo los ambientes
escolares y los antecedentes sociales y académicos de los
estudiantes explican fendmenos como el abandono y la
integracion escolar (citado en Crissman & Upcraft, 2005).
Varios eufemismos se han usado en la investigacion
educativa para referir al primer afio como un lapso defi-
nitivo en las trayectorias de los estudiantes. Es el afio mas
importante en el “tablero de las serpientes y escaleras”
que reflejan las trayectorias escolares (De Garay, Miller &
Montoya, 2017); un tramo critico para el éxito académico
(Silva, 2011) o la relacidn entre persistencia y adaptacion
al medio ambiente (Crissman €& Upcraft, 2005).!
Diversos fendmenos sociales estan identificados
con el primer aflo: la integracidn de estudiantes a las
instituciones escolares (De Garay, 2004; Guzman, 2017;
Sudrez & Anaya, 2019), el abandono y la persistencia
(Tinto, 1987; Crissman & Upcraft, 2005; Silva, 2019),
entre otros relacionados con las dimensiones social,
académica y cultural de estos actores.
El primer afio es, entonces, el periodo para descifrar
e incorporar las reglas de juego explicitas e implicitas en
el espacio escolar. Entre mayor es la socializacion con
pares y otros actores universitarios, mas experiencias
escolares se acumulan. Este proceso de descubrimiento
e incorporacion es una de las condiciones para la inte-
gracion de los estudiantes a la universidad (De Garay,
Miller & Montoya, 2017; Guzman, 2017; Silva, 2019).
En cada carrera universitaria se delimitan grupos, se
asumen creencias y se forman identidades con referencia
a las disciplinas que las sustentan y les dan sentido. En el
primer afio, los estudiantes traducen el espacio escolar en
estructuras, roles y actitudes; son las experiencias de rituali-
dad, el reconocimiento de referentes simhbdlicos, aquello que
Pierre Bourdieu define como la illusio, en tanto inversion
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de tiempo en el juego, y el habitus, en tanto sistema de
disposiciones para la practica (Bourdieu, 1995).

En este articulo, se considera que la apropiacion y la
comprension del primer afio son inseparables del contexto
sociocultural, pero las instituciones no propician nece-
sariamente esta relacion. Un fendmeno que muestra la
interaccion entre escuela y cultura es el consumo cultural
de los estudiantes, objeto de estudio constituido por di-
versos rasgos que apuntalan el problema de investigacion.

Objeto de estudio

El consumo cultural de los estudiantes universitarios en
el primer afio es un objeto de estudio constituido por
tres elementos articulados entre si: los estudiantes como
actores sociales, el primer afilo como espacio social, y las
practicas y recursos referentes a una estructura social.
Estos elementos constituyen, a su vez, tres formas espe-
cificas de relacion.

La primera relacion se refiere a las necesidades y las
demandas de los actores sociales en general. Se trata de
una relacion desigual. Las industrias culturales producen
y ofrecen eventos practicamente sin regulacion alguna,
pero este fendmeno suele pasar inadvertido debido a
que, como apunta Néstor Garcia Canclini (1993), hay un
escaso conocimiento sobre las demandas de consumo. Las
industrias culturales son las principales promotoras de
esta informacion, la cual generalmente sigue una orien-
tacién costo beneficio.

Por industria cultural podemos comprender aquel
espacio en el que se configura cierta produccion simbo-
lica que, en términos del clasico autor Michel De Certeau
(1996), vincula la racionalidad de la produccién con la
racionalidad del consumidor. Para Bourdieu (2010) es
un espacio de luchas por la imposicién de un modo de
expresion de la cultura.

1:: En el contexto de pandemia, los estudiantes de ingreso
reciente han expresado un sentimiento de desventaja ante el
nuevo contexto universitario al no experimentar la interaccion
social presencial con pares.
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En México, la oferta televisiva, artistica, cultural y
de Internet es el resultado de un predisefio impuesto se-
gun su propio interés.? Las plataformas de audio y video
configuran sus catdlogos y disefian una oferta; segun el
consumo, activan mas contenido. Esta administracion
genera perfiles basados en la seleccion y preferencia. En
el caso de las redes sociales, los productores legitiman su
estatus al dejar espacios para la proclama de eventos y
experiencias culturales de un publico desbordado hacia
la publicitacién de lo privado.

A pesar de la identificacién de los rasgos generales
de este fendmeno, se desconoce con precisién en qué
medida opera. Como opina Nivdn (2012), las estadisticas
culturales son insuficientes y falta coordinacion entre
los organismos encargados de producir esta informa-
cion. En México, fue a partir del 2016 que el Instituto
Nacional de Geografia y Estadistica (INEGI) comenz6 a
reportar datos sobre consumo cultural. Anteriormente,
solo hubo dos ejercicios nacionales, las encuestas de
consumo cultural de 2004 y 2012.2

La segunda relacion nos orienta hacia la universidad.
El consumo cultural de los estudiantes en el primer afio
corre en paralelo a la formacion disciplinaria y profesional
en tanto modo de transmitir informacidn y significado. El
consumo promueve la interaccion con otras expresiones
culturales, lo cual relativiza la cultura propia (P6llman,
2016); sin embargo, la universidad suele subestimar tanto
los espacios como los contenidos de ese orden.

La definicién de cultura que asumimos en este trabajo
es la aportada por Clifford Geertz desde la década de los
setenta y que esta situada en el campo de la antropologia
como una referencia clasica. Para el autor, se trata de una
visién del mundo compartida por los miembros de un
grupo, quienes coinciden en un espacio social y simbo-
lico en el cual ellos construyen, expresan e intercambian
significados y sentidos. Es una forma de comunicaciéon
que perpetua su conocimiento (Geertz, 1987).

La tercera relacion aborda la agencia social de los
estudiantes segun los condicionamientos sociocultura-
les. Recuperamos algunas nociones de la sociologia de
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Bourdieu y otros autores, y planteamos que el consumo
refleja el sentido practico de los estudiantes, cuyas es-
trategias para la adquisicion de bienes culturales son el
resultado de una agencia social que deviene en una agencia
cultural definida por la familia, los pares y el origen social,
entre otros elementos que intervienen en la dindmica de
consumo cultural.

Los estudios contemporaneos analizan las condiciones
en las que los bienes y servicios son adquiridos en una
sociedad por sus ciudadanos; observan sus efectos en la
organizacion social del espacio —nacional, urbano, do-
méstico—, asi como en sus relaciones y en su percepcion
en tanto participes de la estructura social (Prado, 2011;
Nivdn, 2012; Giesler & Thompson, 2016). En este estudio,
orientamos esos efectos al consumo cultural de los estu-
diantes en el primer afio de estudios en la Universidad
Veracruzana (UV).

La UV es la tercera institucion publica con mayor
matricula en el conjunto de las universidades estatales en la
republica mexicana. Es la principal institucion en el estado
de Veracruz, en el cual atiende al 25 % de los estudiantes
que cursan ese nivel. La poblacion de licenciatura es de
65593 estudiantes y cada aflo ingresan 16 mil jovenes.

La UV esta dividida en cinco regiones. Xalapa es la
capital del estado y la region mas grande en tanto que
concentra a 25682 estudiantes. Se trata de una ciudad con
un elevado nivel de inmigracidn, pues cada afio llegan es-
tudiantes procedentes de mas de 300 localidades (Suarez &
Vasquez, 2021), que van desde las zonas conurbadas hasta
municipios con alto nivel de marginalidad. Esta condicion
convierte a la region Xalapa en el escenario idéneo para
conocer las dindmicas del consumo cultural en el primer
afio de estudios.

Estd claramente documentado el hecho de que Xalapa
admite estudiantes con un capital cultural medio a bajo

2:: El senado de México ha disefiado una iniciativa para la regulacion
de las redes sociales por primera vez en la historia del pais.

3:: En el 2020, la Universidad Nacional Auténoma de México
(UNAM) produjo la Encuesta Nacional sobre Habitos y Consumo
Cultural, referente en el analisis de este fendmeno.
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(Hernandez & Padilla, 2019; Suarez & Vasquez, 2021).
En ese sentido, nuestro interés en el consumo cultural
de estos estudiantes esta definido por la condicién socio-
cultural, sociodemografica y socioeconémica. Una buena
parte de los estudiantes que ingresan por vez primera a
la institucion encuentran una oferta cultural con la que
anteriormente no habian tenido contacto.

Antecedentes y marco teorico

La investigacidn relativa al consumo cultural inicié hace
mas de cuatro décadas. En América Latina, Garcia Canclini
ha sido uno de sus precursores.* Este autor destaca que las
politicas culturales son un compromiso de los estados y
gobiernos segun los cambios estructurales que enfrentan.
En la medida en que la cultura sufre cambios en un pais,
las politicas culturales deben adaptarse como medios para
el desarrollo (Nivon, 2012). El consumo cultural permite
conocer lo que se ofrece y se adquiere dentro de ese campo.

Una de las obras inaugurales del consumo cultural
fue Las culturas populares en el capitalismo, en la cual
Garcia Canclini documenta una nueva forma de observar
lo popular. Las artesanias no son solo objetos en el pro-
ceso de produccidn, circulaciéon y consumo; representan
una posicion y una accion en la estructura social (Nivon,
2012). La asociacion entre la produccion econdmica y la
produccion simbolica estara presente en el pensamiento
del autor en los aflos subsecuentes.

El consumo cultural se define entonces como una
relacién entre lo simbolico y lo econdémico, es el proceso de
apropiacion y uso de bienes o productos culturales, en los
cuales el valor simbolico predomina sobre los procesos de
produccion, circulacion y consumo (Garcia Canclini, 2006).

Por su parte, Bourdieu define al consumo cultu-
ral como una economia de los bienes culturales, con
una logica especifica. La sociologia busca establecer las
condiciones sociales de posibilidad de los consumidores,
explicar la construccion social del gusto y describir las
diferentes maneras de apropiarse de tales bienes cultu-
rales; es pues una relacién que desvela las condiciones
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sociales del modo de apropiacion que se considera legi-
timo (Bourdieu, 2010).

El consumo cultural esta condicionado a la posesiéon
del capital cultural que tienen los agentes. En este sen-
tido, es desigual. Catalan y Sunkel categorizaron como
cultura popular y cultura de élite el tipo de consumo
y su frecuencia (Catalan & Sunkel, 1987). En algunas
obras clasicas, el consumo se ha designado como colecti-
vo-activo, desigual-conflictivo, la practica de produccion
invisible, el elemento conformador de la vida urbana, o
bien el centro de la vida cotidiana (Castellanos, 2010).
Estas categorias nos conducen a la universidad como
institucién productora de capital cultural o reproductora
de desigualdad.

Las universidades son instituciones de cultura. Tienen
ese compromiso entre sus actividades sustantivas. Apor-
tan conocimiento para la constitucién de una identidad
cultural. Se las refiere como un espacio que propicia
igualdad y una base cultural para la vida profesional.
En ella confluyen multiples expresiones culturales, una
produccidn simbolica expuesta en su cotidianeidad.

Tinto argumentaba que los estudiantes ingresan a las
instituciones de educacidn superior con un conjunto de
habilidades y caracteristicas que afectan su compromiso
inicial con las metas de la institucidn. Este compromiso
se incrementa o decrece segun la cantidad y calidad de
las experiencias académicas y sociales. (Tinto, 1987).
Algunos autores afladieron a esta definicién el rol que
las experiencias culturales tienen en dicho compromiso.

Entre los estudios que iniciaron en América Latina
la investigacién sobre el consumo cultural se encuentra
el de Catalan y Sunkel, quienes plantearon una relacién
entre publicos y tipos de consumo. Los autores mostraron
que aquellos eventos producidos por la industria cultural
estan mas cercanos al consumo popular, mientras que la

4:: Existen estudios precedentes sobre las politicas culturales
en México, pero Garcia Canclini influyo en el estado actual del
fenomeno en la region. En Europa, los trabajos de Veblen, la escuela
de Frankfurt, entre otros, abordaron la relacion entre consumo
cultural y clase social.
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alta cultura se restringe a un publico mas selecto. El capital
cultural y el nivel de escolaridad que poseen los agentes
sociales explica al consumo (Catalan & Sunkel citados en
Nivdn, 2012); por lo tanto, las instituciones universitarias
se volvieron relevantes al abordar dicho fendmeno.

El trabajo de Ravettino (2012), sefiala que al traducir
el consumo cultural como la asistencia a eventos cultu-
rales y la consulta de medios graficos (revistas, diarios
y suplementos), se observo que el cine es el evento mas
consumido entre los estudiantes, mientras la informacion
se consulta a través de medios informativos online. En
eventos como las ferias del libro, la literatura se prefiere
por encima de las fuentes especializadas.

Nivon (2012) compara el caso chileno con el mexica-
no. Encuentra similitudes con respecto a la organizaciéon
y produccién de estadisticas e informacion sobre el con-
sumo. Destaca que el consumo produce efectos en la vida
social, la organizacidn del tiempo y el espacio cotidianos,
la autoestima y la identidad. La escolaridad y el ingreso
econdmico explican la adquisicién de bienes culturales.
A mayor nivel de estudios se valora e incrementa el con-
sumo, y se destinan mas recursos al respecto.

En el caso peruano, el trabajo de Duche y Andia
(2019) concluye que los estudiantes universitarios rela-
cionan lo cultural con lo artistico, histérico y tradicional
como parte de la cultura local, construcciones previas a
su entrada a la universidad. Las mujeres tienen mayor
actividad cultural que los hombres, y los eventos mas
consumidos son el cine y la musica. Las areas con ma-
yor consumo son las de ingenierias y la salud, aunque
normalmente se piensa en las areas humanisticas y en
las ciencias sociales.

En el caso mexicano, destacan los trabajos de De
Garay, Miller & Montoya (2017) con respecto al consumo
cultural de estudiantes. Estos autores ven al consumo
como un evento que propicia el avance en las trayecto-
rias escolares de los estudiantes universitarios, a mayor
consumo cultural externo e interno a la instituciéon mayor
avance en la obtencidén de créditos del plan de estudios y
mejor desempefio con respecto a las materias que cursan
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en diferentes dreas de conocimiento. Pocas investigacio-
nes documentan esta relacion.

Los estudios mas recientes sobre el consumo cultural
han incorporado al espacio virtual. El estudio de Romero
(2020) aporta informacion para el conocimiento de los
estudiantes universitarios en Puebla. Internet y el celular
son los dos medios principales de consumo, y el contenido
mas visto es el musical y el de las series. El contenido
cultural se fomenta en casa y su origen es predominan-
temente estadounidense.

El espacio virtual reorienta la forma de observar el
consumo porque no implica la socializacion presencial,
entre pares; sin embargo, incorpora a una diversidad de
plataformas y nuevas consideraciones sobre el tiempo, el
tipo y las ritualidades de consumo. Es el ascenso del strea-
ming frente a otros servicios culturales, fendmeno sobre el
cual hay apenas indicadores sobre los efectos que produce.

Argentina es uno de los pocos paises con algunos
datos sobre las plataformas de consumo cultural de los
ciudadanos. El Sistema de Informaciéon Cultural de la
Argentina (SINCA, 2020) reporto que las plataformas
de musica, video y sonido crecieron de tal manera que
en ocho afios, de 2011 a 2019, pasaron del 1 al 49 % de
las importaciones de servicios digitales. En ese sentido,
el streaming es el nuevo espacio regulador de la oferta
cultural virtual, o tal vez ya lo era si apreciamos la in-
cipiente participacidon del estado en la construccion de
una oferta cultural.

En el caso mexicano el Instituto Federal de Tele-
comunicaciones (IFT) ha hecho un ejercicio en el 2019
—operado por una empresa privada—, sobre el consumo
de medios audiovisuales a través de la Encuesta Nacional
de Consumo de Contenidos Audiovisuales (ENCCA). Si
bien el muestreo fue muy limitado (8750 casos), algunos
datos dan una idea general sobre el estado de conoci-
miento en ese rubro.

El 95 % de quienes contestaron la ENCCA tiene te-
levision. El 55 % tiene sefial abierta unicamente. Las
noticias y las peliculas son el contenido més visto. El 45
% tiene TV de paga, y de esta poblacion el 36 % declaro
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contratarla porque tiene mads canales. El contenido mas
visto es peliculas y series. El 42 9 escucha estaciones de
radio, la mayoria musica. El 72 % utiliza Internet y el 84
% redes sociales. El 51 9% consume contenidos audiovi-
suales por Internet, y de esta poblacion el 80 % lo hace
por YouTube y el 35 9% por Netflix (IFT, 2019).

Los estudios referidos muestran algunos rasgos identi-
ficados en la sociologia de la cultura, perspectiva que define
al consumo cultural como una economia con una légica
especifica, donde las condiciones sociales de los consumi-
dores de bienes culturales y los modos de apropiacion de
lo que se considera legitimo, influyen en la construccion
social del gusto (Bourdieu, 2010; Giesler & Thompson, 2016).

Esta ultima perspectiva orienta nuestro estudio. Tanto
la escuela como las industrias culturales consideran legi-
tima la apropiacién de cultura, pero no necesariamente la
legitimidad de la primera es reconocida por la segunda,
aunque ambas impliquen un sentido formativo. Se des-
prende también que todo consumo promueve lo social
(sea presencial o virtualmente), la entrada en contacto
con otras formas de apreciar, valorar y reconocer los
productos culturales. En un sentido académico, como
sefiala Gonzalez “a los estudiantes se les exige un manejo
de estrategias argumentativas, descriptivas y creativas
propias de la comprension y la produccidn de textos y
discursos académicos en los que se encuentran estruc-
turas textuales modificadas por las dreas disciplinarias”
(Gonzalez citado en Silva, 2019, p. 20).

Poblacion y diseiio metodoldgico

En 2019 emprendimos el estudio “Actores universitarios,
juventud y consumo cultural en el primer afio”, en el
cual se exploraron algunas dimensiones de analisis. El
proposito del proyecto era realizar una aproximacion a la
dindmica de consumo cultural presencial y virtual de los
estudiantes, asi como relacionar las préacticas de consumo
con la pertenencia a la universidad para conocer la par-
ticipacidén en actividades culturales y el acceso a eventos
de este orden dada su condicion estudiantil.
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El planteamiento metodoldgico fue cuantitativo,
mediante la encuesta como medio de acercamiento a los
sujetos. La aplicacion alcanzé la cifra de 436 estudiantes,
ubicados en 7 carreras universitarias ofrecidas en Xalapa.
La aplicacion, tipo censo, se hizo al concluir el primer
afio de escolaridad en sus respectivas carreras, segun se
observa en la Tabla 1.

Tabla 1. Poblacion estudiantil en el primer afio

e Poblacion | Poblacion %
encuestada | total 1.° afio | cobertura

Sociologia 28 40 20
Letra~s ’9 s s
Espafiolas
Lengua 80 o N
Inglesa
Enfermeria 84 89 o
Medicina 51 89 e
Nutricion 70 97 -
Ql%lr.nlca 6 . -
Clinica
Biologia 40 108 37

Notas. N= 436. Fuente: Elaboracion propia (2019)

Originalmente, el estudio se orientd desde una pers-
pectiva disciplinaria; sin embargo, esta idea no se sostuvo
pues la distribucion del consumo cultural en casi todas las
carreras fue similar. Se disefi6 una estrategia metodoldgi-
ca para la construccion de datos en cuatro dimensiones
distintas, pero articuladas entre si.

La primera dimension es la asistencia a recintos cultu-
rales, en la cual destaca la presencialidad de los estudiantes
mediante la asistencia a museos, conciertos musicales, cine
de arte, teatro, exposiciones artisticas, danza, asi como par-
ticipacidn en fiestas religiosas y tradicionales. La segunda
dimensidn es la distribucidn del equipamiento y el acceso al
contenido de los medios audiovisuales, donde se analizan
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Tabla 2. Asistencia a eventos y recintos culturales en el primer afio universitario, en nimeros absolutos y porcentaje

Sin Asistencia Asistencia Asistencia
asistencia esporadica regular por vez
n (%) n (%) 1 (%) primera
en la UV®
Museos 92 (21) 327 (75) 17 (4) 20 (5)
Conciertos musica clasica® 139 (32) 216 (50) 81 (18) 20 (5)
Cine comercial 98 (22) 239 (55) 99 (23) 5(1)
Cine de arte 146 (33) 194 (45) 96 (22) 15 (3)
Teatro 153 (35) 197 (45) 86 (20) 15 (3)
Exposiciones artisticas 139 (32) 268 (61) 29 (7) 18 (4)
Danza (clasica, contemporanea, folclérica) 130 (30) 208 (48) 98 (22) 17 (4)
Fiestas religiosas y tradicionales 122 (28) 281 (64) 33(8) 8(2)

Notas: N= 436. La lectura del 100 % debe hacerse por cada fila. *Estos casos estan contabilizados en las categorias previas; por
lo tanto, no se suman a la poblacion total. En la ciudad de Xalapa, este evento es parte de la oferta cultural de la Universidad

Veracruzana. Fuente: Elaboracion propia (2019)

los dispositivos que poseen los estudiantes y el consumo
de medios audiovisuales. Se explora la posesion de dispo-
sitivos tales como la TV normal, smart TV, laptop, tablet y
consola de videojuegos. En cuanto a los medios audiovi-
suales se observan las sefiales de TV abierta, TV de paga y
el streaming (incluye cable y sistemas como Netflix, HBO,
etcétera). La tercera dimension es el consumo en espacios
streaming de libre acceso, donde se describe el contenido
del streaming en las plataformas de musica y video. En la
ultima dimensidn, las prdcticas académicas en el primer
atio, se describen las fuentes de consulta de informacion con
fines académicos; las estrategias académicas de profesores
y estudiantes para abordar las lecturas disciplinarias; y las
actividades académicas complementarias.

El presente es un estudio de caso en la medida en
que aborda a una poblaciéon tomando como referencia a la
Universidad Veracruzana como institucién. Tiene un dise-
fio descriptivo y exploratorio. La informacion se presenta
segun las tendencias principales apreciadas en cada una
de las tablas a partir de una relacion bivariada.
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Resultados y discusion

Con base en el disefio metodologico se inicia el analisis
de resultados. La informacion fue procesada en el paque-
te estadistico SPSS y analizada con diversas categorias.
Cada dimensidn presenté un panorama distinto sobre el
consumo cultural.

Asistencia a recintos culturales

En el trabajo de Catalan y Sunkel (1987), se advierten los
primeros intentos por relacionar el consumo cultural con
la asistencia a eventos y recintos culturales. Esta es una
de las dimensiones mas exploradas en los estudios corres-
pondientes. En cada evento hay distribuciones diferentes
segun el grupo social en cuestion.

Las distribuciones presentadas en la Tabla 2 mos-
traron que las practicas de consumo cultural de los estu-
diantes no se dieron por vez primera en la universidad. A
pesar de la oferta cultural universitaria, esta no se adquirio
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Tabla 3. Eventos consumidos por los estudiantes con asistencia esporddica a museos, en numeros absolutos y porcentaje

Sin asistencia Asistencia esporadica | Asistencia regular

n (%) 1 (%) n (%)
Conciertos musica clasica 56 (17) 261 (80) 10 (3)
Cine comercial 79 (24) 205 (63) 43 (13)
Cine de arte 63 (19) 248 (76) 16 (5)
Teatro 71 (21) 244 (75) 12 (4)
Exposiciones artisticas 57 (17) 248 (76) 22 (7)
Danza (clasica, contemporanea, folclérica) 59 (18) 234 (71) 34 (10)
Fiestas religiosas y tradicionales 57 (17) 243 (75) 27 (8)

Notas: N=327. La lectura del 100 % debe hacerse por cada fila. Fuente: Elaboracion propia (2019).

como una nueva practica. Hay una dindmica previa al
ingreso, tal y como reportaron Duche y Andia (2019) en
los estudios referidos.

Por otra parte, al centrarnos en los eventos de mayor
consumo, independientemente del espacio donde se rea-
lizaron, identificamos tres grupos distintos. El primero es
muy pequefio y solo destaco en cuatro eventos principales:
cine comercial, cine de arte, danza y teatro en los cuales
una quinta parte de la poblacion total reporté asistencia
regular. Este grupo se relaciona mas con el consumo de
élite que proponen Catalan y Sunkel (1987).

El segundo grupo se identifico con mas claridad. Se
trata de los estudiantes que reportaron asistencia nula. Los
eventos con mayor porcentaje fueron musica clasica, cine
de arte, teatro, exposiciones artisticas y danza. Para ellos,
los espacios culturales presenciales no forman parte de
su consumo cultural en cuanto a esos eventos se refiere.

El tercer grupo fue el mas representativo y complejo
en su constitucidn. Se ubico en la categoria de asistencia
esporddica. Se identifico al tomar como punto de partida
la asistencia a los museos como el evento con mayor
porcentaje. Este fue el principio que ordend al resto de
los consumos. Algunos autores sefialan que lo comun
es la asistencia esporadica a los museos, pero hay una
diferencia importante entre asistir y no hacerlo.
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Anteriormente, los museos representaban un con-
sumo de élite; con los afios pasaron a ser un medio de
comunicacion. Los museos cientificos son espacios de
divulgacion cientifica y tecnoldgica; los museos de arte
son productores y difusores de cultura y formacion edu-
cativa (Castellanos, 2010; Navajas & Fernandez, 2016).
En tanto consumo de bienes valorados simbolicamente,
contribuyen a la formacion de capital cultural que, al
menos en teoria, corresponde promover a la escuela sea
dentro o fuera de sus espacios.

Pues bien, la asistencia esporddica a los museos
estuvo constituida por 327 casos que constituyeron la
nueva poblacion de analisis en esta dimension. Nos en-
focamos exclusivamente en este grupo para observar con
cudles eventos coincidieron en su consumo y con ello
establecimos las asociaciones pertinentes (ver Tabla 3).

De acuerdo con los datos, es muy alta la coincidencia
hallada: quienes asistieron esporadicamente a museos
también lo hicieron al resto de los eventos explorados.
La dinamica de consumo de este grupo se asemeja a la
categoria colectivo-activo de Castellanos (2010), en la
cual el consumo es un sistema que organiza los signos
sociales de integracion colectiva, donde siempre estan
implicados los valores codificados del grupo en el que
se esta inmerso.
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Este grupo rompe con algunas categorias que dividen
lo popular de la élite; en ese sentido se trata de estudian-
tes disruptivos. Si bien su consumo esta mediado por un
habitus relativo a una estructura social, no es exclusivo
de esta, ellos combinan estas practicas culturales con otras
tradicionalmente asociadas a determinadas estructuras y
condiciones de clase social.

Los estudiantes y su comportamiento disruptivo en
el consumo cultural se posicionan frente al fenémeno
de las interacciones entre grupos sociales segmentados
que sefialaba Garcia Canclini. El problema principal de
la masificacion de los consumos es la conformacion de
ofertas culturales heterogéneas que se corresponden con
hébitos y gustos dispares, hay una trama comunicacional
muy segmentada que refleja la distancia entre los diversos
grupos sociales (Garcia Canclini, 1993).

Bajo la idea anterior, tal vez convenga replantearse
los limites del consumo (dentro/fuera de la escuela) como
hasta ahora han delineado los estudios respectivos. Es
igualmente valido el consumo externo como interno a
la escuela. Segun los datos mostrados, quienes asisten
esporadicamente a los museos son consumidores al mis-
mo tiempo de otros eventos relacionados tanto con el
consumo popular como con el de élite. Si bien entre los
asistentes esporadicos a museos hay un 80 % de consu-
midores de musica cldsica, en una proporcién semejante
asisten a exposiciones artisticas y fiestas tradicionales.

El principio de divisién social de Bourdieu es un
referente para dibujar el espectro de consumos como
una distincion simbdlica. La apropiacion de los bienes
culturales puede hacerse desde lo popular hasta los con-
textos en los que el consumo mismo esta plenamente
identificado como una practica en el mercado econdmico
(Garcia Canclini, 1993).

Como conclusion parcial, el tercer grupo de estu-
diantes es un conjunto de agentes sociales definidos por
tres caracteristicas: su consumo cultural no se relaciona
necesariamente con la escuela; consumen en proporciones
diferentes eventos de tipo popular (cine comercial y fiestas
tradicionales) y eventos de élite (musica clésica, cine de
arte, museos, teatro, danza, exposiciones artisticas); y la
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socializacion con sus grupos de referencia pasa por la
asistencia a recintos culturales. Este perfil de estudiantes
disruptivos esta construido segun la oferta y demanda de
las industrias culturales, como veremos ahora.

Distribucion del equipamiento y acceso al contenido
de los medios

Los medios audiovisuales forman parte del consumo
cultural de los estudiantes. Observamos la distribucion
del equipamiento mediante el uso de dispositivos para
el acceso a las plataformas, las redes sociales y la seflal
mediante los sistemas de paga (Tabla 4).°

Tabla 4. Dispositivos y acceso de los estudiantes universitarios

Dispositivo/acceso n (%)
Serial de Internet 381 (87)
TV analdgica 367 (84)
Smart TV 69 (16)
Tablet 86 (20)
Laptop 339 (78)
Consola de videojuegos 84 (19)
Sefial de cable con Internet 168 (39)
Internet sin sefial de cable 19 (4)
Plataforma streaming 73 (17)
Netflix 63 (14)
Claro video 7(2)
Otra (Blim, HBO, Prime) 1(0,5)
Spotify? 2 (0,5)

Notas: N=436.*Spotify ofrece un contenido gratuitoy uno de
paga, por ello lo incluimos en mas de una dimension. Fuente:
Elaboracion propia (2019).

5:: Dado que el celular es un dispositivo de uso general, nos
enfocamos en las caracteristicas del equipo. Las marcas mas
utilizadas son iPhone (18 %) Samsung (15 %) y Huawei (10 %); el
sistema operativo mas comun es el Android (81 %) de 4G (38 %).
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En esta distribucidn, un alto porcentaje de estudian-
tes posee el televisor sin la tecnologia de smart TV. Esto
quiere decir que la oferta cultural disponible para ellos
es la television abierta o el acceso a Internet mediante
otro dispositivo. La segunda opcion es la mas factible. La
TV ha perdido gradualmente su lugar entre los insumos
basicos de las familias. Disminuyé su presencia con res-
pecto a generaciones anteriores frente a opciones como el
teléfono celular y el acceso a Internet, o bien como medio
de comunicacién (incluso de educacion formal basica en
la actual pandemia) o de ocio.

La posicion que juega actualmente la television como
una opcion mas de transmision de cultura frente al pa-
pel que jugaba como el unico medio no es una cuestion
menor. Como apunta Prado, en esta transicidn paso de
ser un aparato ideoldgico de estado —en el sentido al-
thousseriano— a un medio cada vez menos regulado. Ya
no influye en los estados de animo colectivo, ni ejerce un
efecto en la opinidn publica, otrora conducto de repro-
duccién cultural y medio de defensa de las identidades
culturales en algunos paises (Prado, 2011). A pesar de
esto, algunos estudiantes aun acceden a su contenido,
como veremos mas adelante.

El siguiente dispositivo de mayor posesién es la lap-
top, dato congruente con el rol de estudiantes universi-
tarios que abona a la discusion acerca de si el celular es
el unico medio a través del cual los estudiantes realizan
sus actividades escolares. Finalmente, en cuanto a la
consola de videojuegos, que implica también posesiéon
y conexion, hubo una representacién que consideramos
poco relevante. Veamos a continuacion el acceso a los
servicios de paga.

Aun cuando casi la mitad de los estudiantes reporto
tener servicios de TV por cable, estos se encuentran
en pleno proceso de declive en cuanto al consumo de
su contenido.® De hecho, subsisten como una de las
modalidades de menor costo para la contratacién del
servicio de Internet.” El auge que tuvo ese servicio en
los aflos ochenta y noventa parece haber llegado a su
fin como opcidn de entretenimiento. Tampoco los servi-
cios de paga de streaming se encuentran entre los mas
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consumidos por los estudiantes a pesar de que algunas
plataformas como HBO Max tienen tarifas especiales
para estudiantes universitarios, a quienes distinguen
del publico en general.

El predominio en el consumo de streaming, entonces,
esta concentrado en el contenido de libre acceso en Inter-
net, el cual atrae la mayoria de las visitas y, si bien esto
no es reciente, compromete a varias agencias y espacios
sociales. La universidad es ajena a estos cambios y no
integra a sus actividades estas dindmicas de consumo
cultural; de hecho, mantiene cierta distancia con la tec-
nologia en el sentido amplio del término. Si bien el uso
de plataformas de comunicacion virtual se ha sumado
a otros recursos empleados en las universidades, estas
desconocen lo que los estudiantes consumen de la oferta
disponible en esos espacios.

Como conclusion parcial en esta dimension, deben
considerarse dos rasgos en el consumo cultural de los es-
tudiantes. Primero, tienen acceso a Internet desde casa y
cuentan con una laptop como dispositivo para realizar sus
actividades escolares. Segundo, no usan las sefiales de ca-
ble, aunque formen parte del servicio de red; tampoco usan
el streaming de paga; por lo tanto, el contenido disponible
en estos espacios no es el que habitualmente se prefiere.

Las caracteristicas presentadas refuerzan el perfil de
estudiantes disruptivos que identificamos en la dimension
anterior: rompen con la oferta de consumo mas estructu-
rada en el sentido de que no pagan por ella ni consumen
lo que las industrias culturales, al menos por estas vias,
proponen. Esto no quiere decir que estan exentos de tal
oferta, sino que al menos la consumen por otros medios
de libre acceso a Internet, lo cual implica una accién
relevante: elegir lo que se consume en un menu mucho
mas amplio de la red en vez de consumir de una oferta
restringida como la que proponen las plataformas de paga.

6:: Algunas empresas como Sky y algunos canales que forman parte
del menu de los sistemas de cable han iniciado una estrategia de
consumo via prepago, rompiendo con el esquema de renta mensual
tan acostumbrado en el cobro de servicios.

7::Es posible que repunte el acceso a la seiial de Netflix, pues en el
pais se integro al paquete que ofrece Telmexy que implica a Internet.
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Tabla 5. Perfiles de consumo musical de los estudiantes universitarios en el primer afio

, Otros géneros
Pop Rock Regueton C
(banda, clasica, indie)
n (%) n (%) 7 (%)
n (%)
Primer grupo 156 (35) 73(17) 20 (5) 41 (9)
, Otros géneros
Pop Rock Regueton . .
(salsa, electronica, balada, alternativa)
n (%) 1 (%) 7 (%)
n (%)
Segundo grupo 72 (17) 68 (16) 33(8) 80 (20)
. . . Otros géneros
Electronica | Alternativa Rap - hip hop .
(salsa, trap, banda, cumbia)
n (%) n (%) 7 (%)
n (%)
Tercer grupo 27 (6) 25 (5) 21 (5) 43 (10)

Notas: N= 436. Los porcentajes no suman 100 % en cada fila debido a la alta distribucion de géneros que presentaron uno
o dos casos y que no fueron contabilizados para un manejo practico de la informacion. En total se identificaron 59 géneros
musicales. Los grupos se conformaron a partir del género mas representativo (primera columna de la izquierda). Los estudiantes
ubicados ahi no pueden formar parte de los correspondientes a esa misma posicion en el sequndo grupo, pues son excluyentes.
En el resto de las columnas, quienes se ubican en las categorias respectivas pueden aparecer en otras categorias también.

Fuente: Elaboracion propia (2019).

El consumo de streaming de libre acceso

En esta dimension analizamos el contenido del strea-
ming, con el antecedente de que es el libre acceso a la
oferta en Internet el que predomina entre las opciones de
consumo. Nos centramos en los espacios mas comunes:
Spotify de libre acceso y YouTube, para conocer el tipo
de musica y video. También consideramos la TV abierta
a pesar de ser poco consumida, y revisamos qué ocurre
con las plataformas de libre acceso. Iniciamos con los
perfiles de consumo musical de los estudiantes (Tabla 5).°

De acuerdo con la informacién presentada, se apre-
cian tres grupos de acuerdo con la frecuencia reportada.
Los dos primeros fueron similares en cuanto a los géneros
principales, con la diferencia de que intercambian po-
sicion el pop y el rock. El reguetdn fue el tercer género
mas consumido en ambos grupos. Con excepcion de la
musica clasica, los géneros de estos primeros dos grupos
estan plenamente identificados con las industrias cultu-
rales; por lo tanto, predomina su oferta en el streaming.
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El tercer grupo tuvo una composicion distinta.
Los géneros predominantes fueron desplazados por el
electronico, el alternativo y el rap - hip hop. Incluso
entre otros géneros representativos aparecid el trap.’
Este grupo estd mas alejado de la influencia de las
industrias culturales, pues los géneros que abarca no
son de comercializacion comun, su eleccion obedece
a otros gustos socialmente construidos, asi como a la
pertenencia a redes que comparten, intercambian y
promocionan su contenido.

Observemos ahora el contenido audiovisual. En la
encuesta preguntamos cual es el contenido y espacio web
o streaming en el que se invierte mas tiempo. Aunque
sabemos que el contenido no es excluyente (la eleccion
de peliculas no excluye a las series), decidimos repre-
sentar en términos porcentuales la diferencia entre los
géneros y los subgéneros mas vistos. Encontramos en

8::En el caso de los géneros desconocidos consultamos su contenido
para identificar a algunas agrupaciones representativas.
9:: Género que tiene su origen en el rap y en el hip hop.
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Tabla 6. Contenido audiovisual mds consumido por los estudiantes universitarios

YouTube
N=436
Género Subgéneros
Series Drama Animacion Ciencia ficcion
n=214 n (o) n (%) n (o)
49 0 143 (67) 47 (22) 24 (11)
Peliculas Drama Comedia Ciencia ficcion
n=158 7 (%) n (%) n (%)
34 % 104 (69) 36 (23) 18 (8)
Otros consumos Documentales Memes Docuseries
n= 64 n (%) n (%) n (o)
17 % 29 (45) 27 (42) 8 (13)
TV abierta
N=70
Peliculas Noticias Deportes
Género n (%) n (%) n (o)
41 (59) 16 (23) 13 (18)
Otras plataformas (Vix, Pluto TV, Somos Cine, Zoowoman)
N=52
Series Peliculas Documentales
Género n (%) n (%) n (%)
32 (61) 14 (27) 6(12)

Notas: En cada espacio de consumo las N son independientes. Fuente: Elaboracion propia (2019)

primer lugar a YouTube, y en mucho menor medida la
TV abierta y las plataformas de libre acceso (Tabla 6).
En el caso de YouTube, toda la poblacién registrd
algun tipo de consumo. Esto nos permitio observar los
subgéneros mas frecuentes. Encontramos asi que las pe-
liculas y las series concentran la mayoria del contenido
visto. Otros subgéneros o eventos alcanzan apenas el
17 % del consumo. El posicionamiento del streaming
documentado previamente se expresa aqui con claridad.
Llama la atencion la presencia que han ganado
las series en la oferta cultural. Parecen, incluso, haber
rebasado a las peliculas entre los géneros de preferen-
cia. En algunos paises como Espafia este fenomeno es
conocido como la presencia del “culebrén” refiriéndose
a las series con un numero excesivo de capitulos, o el
binge-watching en el caso inglés; las series han pasado
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a formar parte de los nuevos modelos de consumo de los
estudiantes universitarios (Hernandez €& Martinez, 2016).
Es interesante observar que el subgénero dramatico
es el mas atractivo para los estudiantes entre los géneros
disponibles. También destacamos el papel que tienen el sub-
género animacion en el consumo, el cual ha ido ganando
terreno incluso por encima de otros como la comedia o la
ficcion. Por otro lado, se confirmé que la TV abierta no fue
atractiva para estos sujetos. En el caso de las plataformas
de libre acceso, si bien representaron un porcentaje muy
pequefio de consumidores, consideramos que este dato ira
en ascenso en los proximos afios. Queda como un registro
interesante el hecho de que una aproximacién general como
la que hacemos aqui desvela la enorme oferta audiovisual
con una variedad de contenido que bien vale la pena poner
en correspondencia con las instituciones universitarias.
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Tabla 7. Fuentes de consulta electronicas o impresas utilizadas por los estudiantes

Material aportado por profesor (fotocopias, libros)

Material de biblioteca Otras fuentes

Impresas 1 (%) n (%) n (%)
252 (33) 254 (58) 21 (4)
Material obtenido en Google Videos y tutoriales de YouTube | Otras fuentes
Electronicas 1 (%) 7 (%) n (%)
321 (74) 145 (33) 212 (48)

Notas: N= 436. Las n de cada categoria son independientes. Fuente: Elaboracion propia (2019).

Situados en esta dinamica de consumo audiovisual,
es probable que los estudios sobre consumo cultural va-
yan mas alla de los consumos digitales per se e incorpo-
ren los cambios que se producen en el comportamiento
de los usuarios. Estamos frente a una nueva relacion de
consumo en la cual, a diferencia de las interacciones
tradicionales con espectadores pasivos, cautivos de una
agenda impuesta por la industria cultural, predominan
ahora los usuarios que circulan en la red en busca de un
producto que satisfaga sus necesidades, consumiendo
en ocasiones “retazos” de contenido (Prado, 2011), sobre
todo si consideramos que ante el universo de opciones
que existen actualmente, se invierte menos tiempo en
el consumo de un producto completo.

Como una conclusién parcial en esta dimension,
la dindmica de consumo presentada puede concebirse
como una tendencia que va en contra de las posiciones
mas estructurales que aprecian al consumo cultural
como el resultado de aquellas expresiones de clase so-
cial que llevan a las personas a consumir en escenarios
de escala diferente como lo proponia Garcia Canclini
(2006). YouTube y otras plataformas que por ahora
estan en ascenso gracias al libre acceso exigen que las
industrias culturales replanteen la estructura de la ofer-
ta. La agencia cultural, término recuperado por algunos
autores para designar la capacidad de los agentes en la
conformacion de las estructuras a las que pertenecen
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(Urteaga, 2010), se reconfigura en la complejidad de
estos escenarios.

Las practicas académicas en el primer afio

En la ultima dimensién analizamos algunas practicas
académicas con la finalidad de poner en correspon-
dencia el consumo cultural hasta ahora explorado y
las actividades académicas mas representativas que
tienen lugar en el primer afio de estudios universitario.
Comenzamos el analisis con la revision de los medios
a través de los cuales los estudiantes consultan infor-
macion con fines académicos (Tabla 7).

A pesar del alto consumo que registramos en You-
Tube en la dimension anterior, este no se asocia a las
tareas y otras practicas de formacion académica; solo
una tercera parte de la poblacidn consulta tutoriales y
contenido relativo a la escuela. Sin duda el predominio
en la consulta de informacién y fuentes de contenido
académico estd mediado por Google. Practicamente ni
las fuentes impresas ni las electronicas que no pasen
por ese buscador son relevantes.

En el segundo grupo de variables analizamos las
estrategias académicas hacia la lectura de contenidos
disciplinarios empleadas en el primer afio por los pro-
fesores y los estudiantes para conocer si hay relacién
con el contenido cultural consumido y mostrado en
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Tabla 8. Estrategias académicas empleadas para abordar
las lecturas

Tabla 9. Actividades académicas complementarias a los
contenidos disciplinarios

Estrategias de los profesores n (%) Promovidas por los profesores n (%)
Solo leer 27 (6) Emplear TIC 187 (43)
Leer y exponer 191 (44) Consultar fuentes diversas 250 (57)
Leer, hacer un esquema y exponer 175 (40) Proyectar videos 228 (52)
Eiercici — |
jercicios y dinamicas de clase 42 (10) Resolver problemas 143 (32
Estrategias de los estudiantes 1 (%)

Promover las artes 82 (19)
Resumen 264 (60) ; :

Promovidas por los estudiantes n (%)
Esquema 152 (35) Leer literat

eer literatura

Subrayado 284 (65) 314 (72)
Mapas conceptuales 76 (17) Leer sobre cultura general 252 (58)
Comentarios al margen 78 (18) Leer sobre autoayuda 103 (24)
Resefas 46 (10) Asistir a feria del libro universitario 167 (24)

Notas: N=436. Las n de cada categoria son independientes.
Fuente: Elaboracion propia (2019).

las dimensiones anteriores. Observamos en términos
especificos como se abordan las lecturas (Tabla 8).

Tanto los medios de ensefianza como las estrategias
empleadas por los estudiantes para abordar las lecturas
nos dan un panorama del predominio de ciertos métodos
presentes tradicionalmente en la escuela. Estos métodos
forman parte del habitus escolar y parecen no integrarse
a nuevas formas de adquirir contenidos culturales. Esto
ocurre tanto con profesores como con estudiantes.

En cuanto a los recursos para la lectura que utili-
zan los estudiantes, dos terceras partes de la poblacién
reportd el uso de los resumenes y el subrayado como
formas de comprender el contenido de un texto. Si estas
actividades tanto de ensefianza como de acercamiento a
la lectura tienen predominio en el primer afio, es claro
que en ellas el consumo cultural podria ser un marco
de referencia para la comprension de los contenidos.

Los argumentos de un drama en algunas series
y peliculas implican el desarrollo de la habilidad de
comprensidn, la secuencia de contenidos, la adquisi-
cion de referentes culturales en un sentido amplio, asi
como la capacidad de identificacion de argumentos y
autores/actores principales; o bien, la identificacion
de las hipdtesis que estan en la base de un contenido
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Notas: N=436. Las n de cada categoria son independientes.
Fuente: Elaboracion propia (2019).

teodrico. Los documentales y las docuseries, por su parte,
sirven como un referente visual y aportan datos para
complementar contenidos de clase. Algunos autores
se encuentran en un franco proceso de exploracion de
conceptos como el de intermediacidn, el cual propone la
adaptacion de narrativas propias de diferentes géneros
(novela, cuento, cémic, videojuegos, entre otros) para
ser aprovechados en diferentes campos disciplinares
(Gil Gonzalez, 2012).

El sentido del consumo cultural puede formar parte
de las referencias basicas en el proceso de ensefianza
y en la manera en cdmo se aproximan los estudiantes
a los conocimientos disciplinarios. En el primer afio
no puede aceptarse que los estudiantes resuelvan sus
problemas por cuenta propia. Las instituciones deben
comprometerse con distintos apoyos académicos en di-
ferentes dimensiones de su trayectoria escolar (Crissman
& Upcraft, 2005; De Garay, Miller & Montoya, 2017).

Revisamos por ultimo las actividades académicas
complementarias a las lecturas disciplinarias. La escalada
de reformas en los planes de estudio desde los aflos no-
venta hasta ahora han propuesto una formacidén integral
que implica conocimientos méas alla de los estrictamente
disciplinarios. {Qué actividades se promueven? (Tabla 9).
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Existen diversas acciones de parte de los profesores y
los estudiantes en las que es factible relacionar el consumo
cultural con las practicas académicas. La mitad de los estu-
diantes reportaron que sus profesores propician estrategias
tales como la consulta de fuentes diversas y el uso del video.
Sin embargo, no se aprecia que los espacios de consumo
cultural se integren claramente a las actividades escolares
en esta dimension académica.

Un dato dréstico es que solo el 19 % de los estudiantes
haya reportado que los profesores promuevan actividades
artisticas. Si esto es asi, encontrariamos una explicacion
del comportamiento de aquel grupo que identificamos en la
primera dimension de analisis, constituido por quienes no
experimentaron en ese periodo actividades relacionadas con
la asistencia a eventos culturales, aunque eran una minoria.

En cuanto a las practicas de los estudiantes, un alto
porcentaje emprendid actividades de lectura, sobre todo en
cuanto a fuentes de literatura y cultura general se refiere.
Estos son dos referentes importantes de consumo cultural
que pueden contribuir de forma significativa a una cultura
escolar mas flexible. Sin embargo, en la tabla también se
aprecid que la Feria del Libro no fue un evento concurrido
por los estudiantes en el primer afio.

Como conclusién parcial, en esta dimension observa-
mos dos tendencias. La primera, se refiere a que las acti-
vidades de los profesores y las practicas académicas en el
primer afio guardan una distancia importante con respecto
a las practicas académicas y culturales de los estudiantes.
La segunda, que independientemente de la escuela y sus
practicas, los estudiantes encuentran también en el contexto
de su formacion parte de la construccidn de la agencia
cultural que ellos vienen desarrollando desde sus dindmicas
de consumo.

Conclusiones

Hemos revisado cuatro dimensiones de analisis con la fi-
nalidad de aportar informacion sobre el consumo cultural
desde distintos referentes. Con base en cada una de ellas,
reportamos los hallazgos mas relevantes de acuerdo con
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las relaciones de analisis que mencionamos en el apartado
correspondiente. Como una aportacion inicial, consideramos
que no son tres sino dos las relaciones en las que pueden
inscribirse los resultados del presente articulo. De este modo,
la primera relacién se constituye por las necesidades y de-
mandas de consumo, en la cual hay tres dindmicas especi-
ficas. La segunda relacidn se constituye por la construccion
de una agencia cultural que no se pone en correspondencia
con la formacion disciplinaria en el primer afio de estudios.

La primera dindmica de consumo expone que las indus-
trias culturales estdn en pleno proceso de reconfiguracion
y han encontrado cada vez mecanismos y estrategias mas
sofisticados para atraer la atencion (espacios web con una
oferta enorme, plataformas que crecen exponencialmente).
Pero en esa reconfiguracion, como segunda dindmica, esta
presente la agencia cultural de los estudiantes universitarios
que escapa al determinismo de tales entidades.

Esta agencia cultural dispone de una oferta virtual
nunca antes vista en la historia de las industrias culturales.
A esa oferta la acompafia la eleccion por las plataformas de
libre acceso y, en ese sentido, hay una ruptura importante
con el modo tradicional de aproximarse al consumo. De
hecho, esto generard en los proximos afios un boom de
espacios sin restricciones (que por ahora acapara YouTu-
be y en menor medida otras plataformas de libre acceso).
Seguramente entraran en juego nuevas regulaciones, pero
por ahora la eleccidn de contenido y espacios ha cambiado
radicalmente. A pesar de los estudios actuales, se requiere
mayor informacion para confirmar la direccion de los ar-
gumentos esgrimidos.

La tercera dinamica identificada dentro de la primera
relacion estd representada en la asistencia a recintos cultura-
les. Si bien nuestra generacion de estudio es prepandémica,
fue inesperado que la mayoria de los estudiantes compar-
tieran esa condicion disruptiva, con la cual rompieron una
estructura mas: la de consumir de manera diferenciada o,
como reportaba Garcia Canclini (1993) en los afios noventa,
segun los condicionamientos de clase social. Ellos pueden
consumir eventos de élite, por usar la categoria de Catalan
y Sunkel (1987), y al mismo tiempo acudir a eventos po-
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pulares. Queda la incdgnita sobre si este comportamiento
disruptivo tiene su correlato en los patrones de consumo
virtual ya comentados.

En la siguiente relacion de analisis, la cual nos orientd
hacia la institucion universitaria, también reportamos al-
gunos hallazgos interesantes si bien poco alentadores. La
formacion disciplinaria y las actividades académicas com-
plementarias no se articulan con las practicas de consumo
cultural. Prevalecen los métodos y las estrategias tradicio-
nales con respecto a la forma de abordar los contenidos
de clase y sus alrededores, como han reportado De Garay,
Miller & Montoya (2017) en sus estudios.

Las habilidades y conocimientos adquiridos en los
diferentes géneros y subgéneros consumidos por los estu-
diantes no corren en paralelo a la formacion disciplinar. No
aparece esa intermediacion que sefiala Gil Gonzalez (2012).
Es lamentable que no se recuperen las narrativas de lo que
se consume y no se trasladen y pongan en relacion con la
escuela. Esta omisién implica un desaprovechamiento de
los recursos que provee el consumo y la subsecuente po-
sibilidad que tienen dichas narrativas en la generacién de
una interaccion social que contribuye a la relativizacion de
la cultura propia, de acuerdo con P6llman (2016).

De manera complementaria, result6 interesante obser-
var que hay una dindmica muy clara en lo que se consume
en términos de contenido audiovisual. El rock y el pop
tan comunes en la oferta cultural mantiene su predominio
como subgéneros musicales, aun cuando un pequefio grupo
también rompid esta tendencia. Finalmente, la TV abierta
estd en un proceso de declive cada vez mas gradual y las
seflales de cable estan a punto de formar parte de la historia
museografica.

Como conclusidén, se observa que estamos ante ten-
dencias y dinamicas bastante complejas con relacién al
consumo cultural. Es probable que se requiera de un sistema
de categorizaciéon mas elaborado y que nos permita contar
con informacién mas amplia sobre lo que ocurre en este
campo. Pero es claro que la agencia cultural estudiantil
continua su proceso de construccién a la luz de una ofer-
ta que parece estar cada vez mas ajena de la institucion
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escolar, de su posibilidad de articulacidon con las practicas
académicas, tal y como muestra el comportamiento de estos
actores en el primer afio de estudios. Si bien los mercados
simbolicos y las politicas culturales merecen ser estudiados,
no es menos relevante cdmo se posicionan los estudiantes
como usuarios de una estructura social representada por la
oferta cultural contemporanea.
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