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1. Introduccion

1.1 Fundamentacion

En tiempos hiper mediatizados, el ecosistema de medios contempordneo se ha
tornado cada vez mas complejo, con nuevas ofertas de tecnologias de la informacion y de la
comunicacion y un marcado desplazamiento hacia diferentes formas de consumo. En este
contexto las y los jovenes modelan sus diversas rutinas vehiculizadas por el consumo de
distintos medios de comunicacion, materializados en diversos soportes y con mayor o menor
grado de transportabilidad. La radio se convierte en un programa emitido por Youtube y las
noticias se leen en un post de Instagram. Esto complejiza el escenario de medios actuales, y
se traduce en un consumo multiplataforma que ya no presenta los limites tradicionales entre
los distintos medios, sino una hibridaciéon de contenidos y produccion de nuevos pactos de
lectura donde, tal y como detalla Albarello (2020), las y los jovenes buscan extraer lo mejor
que para ellos puede ofrecerle cada medio.

La indagacion sobre los productos de masas que forman parte de esta rutina diaria es
relevante en la medida que ocupan un lugar central en la sociedad, siendo un instrumento
potencial de influencia y control, buscan incidir en la opinién publica. Como también pueden
concebirse como el ambito donde se desarrollan muchos asuntos de la vida publica y una
fuente de definiciones e imagenes de la realidad social, que proporcionan un patrén de lo que
es “normal” empirica y subjetivamente (McQuail, 1999). Asimismo si hablamos de rutinas de
consumo, no puede obviarse que los discursos mediaticos ofrecen constantemente una idea de
un “nosotros”, como forma de comunidad, una modelizacion de identidades sociales que
tiene caracteristicas definidas, intereses y preocupaciones (Veron, 2013). Es decir, interpelan
a los individuos, no en tanto tales, sino mas bien como un “nudo de pertenencias". Esa
modelizacién organiza un campo de efectos posibles que, aun asi, impide predecir las
instancias de recepcion.

En esta tesina de grado, decidimos profundizar sobre el vinculo que se genera entre
las audiencias jovenes, sus rutinas de consumos en general (tanto medios de comunicacion de
masas como redes sociales digitales) y los contenidos de television abierta en argentina, por
ello el producto privilegiado de nuestra investigacion sera el panelismo y en concreto, el
programa de actualidad Intratables. El panelismo, es uno de los rasgos actuales de la
television abierta, entendido como estructura de organizacion discursiva, donde los panelistas

representan una variedad de posturas y ocupan diversos roles y el conductor oficia como



moderador dando o quitando los turnos del habla y organizando el debate en torno a los
informes que se realizan sobre archivos televisivos, radiales y graficos. Dada la pretendida
composicion heterogénea del panel tiene como destinatario a colectivos mas amplios, y
atraviesan distintos géneros televisivos y franjas horarias en la television argentina actual. Por
tanto, nuestro interés reside en analizar la relacion entre el programa elegido, las lecturas,
percepciones y/o interpretaciones de las y los jovenes y, el lugar que ocupa este consumo en
particular en torno a otros consumos y productos mediaticos elegidos por los mismos.

Esta tesina se encuentra dentro del proyecto PICT “El panelismo en la television
contemporanea argentina. Analisis de los programas y su recepcion” que tiene por objetivo
desarrollar un andlisis tanto en produccién como recepcion de los programas de no ficcién en
los que predomina el panelismo en la television abierta contempordnea y gran parte del
trabajo ha sido realizado en el marco de la beca EVC-CIN. La propuesta de investigacion
tiene como objetivo general realizar un analisis en recepcion poniendo en el centro a las y los
jovenes -de 18 a 29 afos-, televidentes de Intratables, por ser, desde el 2013 hasta el 2022,
uno de los programas de actualidad de mayor trascendencia, que ocupaba el horario
prime-time en la television de aire. Los objetivos especificos de la investigacion constan de
indagar los motivos de eleccion, formas de consumo y relevancia que otorgan las y los
jovenes televidentes a Intratables en relacion con otras practicas informativas; comprender
los vinculos que establecen los televidentes con los temas y estilos que predominan en
Intratables y analizar este producto televisivo en relacion al consumo, por parte de este grupo
etario, de medios en general y de redes sociales.

Los objetivos se articulan con la hipétesis que sostiene que Intratables —en un
contexto de cambios hacia otras formas de consumo y microsegmentacion de las ofertas-
continta siendo relevante como indicador de la circulacion de los contenidos masivos, de alli
el lugar que los televidentes otorgan a este programa en su “dieta informativa” en relacion al
consumo de informacion por otros medios (Johnson, 2012). La eleccion del rango etario de
nuestros entrevistados es dada por dos factores, por un lado, corresponde a un interés por el
publico particular que comportan las y los jovenes, siendo nativos digitales atravesados por
las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion y por otro lado, una intencién de
desentrafiar, en un contexto donde la television cada vez tiene menos rating, la dimension
relacional entre este medio, y las y los jovenes dentro del complejo ecosistema medidtico

contemporaneo.



1.2 Enfoque metodologico y corpus de analisis

Para esta investigacion la técnica metodoldgica a utilizar es la entrevista, en tanto “es
una estrategia para hacer que la gente hable sobre lo que sabe, piensa y cree” (Guber, 2011,
p. 69). Acercarnos al analisis en recepcion nos permitid observar y analizar la circulacion de
los sentidos. Coincidimos con Grillo, Papalini y Benitez Largui (2016), que afirman que uno
de los aportes mas importantes que pueden brindar los estudios de recepcion es ubicar el
problema a nivel de la circulacion, “seguramente, ninguna teoria podra dar cuenta de todo
pero el objetivo de proponer haces de luz, clivajes, lineas interpretativas novedosas en este
sentido no deberia ser abandonado por la complejidad del presente desafio” (p. 243).

La seleccion de los individuos fue en relacion al objetivo de la investigacion, en el
sentido de lo que menciona Flick (2004) sobre la determinacion a priori de la estructura de la
muestra. Por consiguiente, nos interesa acercarnos a las y los televidentes residentes en el
AMBA, de entre 18 a 29 afos, de diferentes identidades de género, posiciones sociales,
grados de estudio, ocupacion y especialmente, que consumieran /ntratables, ademas de un
consumo televisivo que lograse estar cerca de las tres horas diarias. Este tltimo punto se
justifica con la ultima Encuesta Nacional de Consumos Culturales (2017) donde se revela que
el promedio de consumo diario de television en este rango etario es de tres horas y ocho
minutos. Por tanto, el acercamiento fue hacia televidentes que dedicasen una importante
cantidad de tiempo diario al consumo de television abierta contemporanea. En cuanto a la
cantidad de entrevistas a realizar, siguiendo a Glaser y Strauss (1967), teniendo en cuenta el
principio o categoria de saturacion. Esta investigacion es de corte cualitativo sin pretensiones
de exhaustividad (Denzin y Lincoln, 2003).

Planteamos la muestra de las y los entrevistadas y entrevistados con un carécter casual
o incidental, y para evitar la sobrerrepresentacion de personas vinculadas con las ciencias
sociales utilizamos diferentes estrategias para alcanzar un grupo lo mas variado y
heterogéneo posible. La mayor parte de la convocatoria la llevamos a cabo a través de los
recursos que proveen las redes sociales: historias de Instagram, publicaciones en grupos de
Facebook y difusiones a través de Twitter. Los pasos a seguir incluian completar un
formulario con los datos de la persona dispuesta a ser entrevistada, aclarando que el contacto
seria realizado posteriormente. Asimismo, tomando elementos del método de la bola de nieve
solicitamos difusién boca en boca por medio de las personas entrevistadas o allegados, con la
intencion de abarcar asi a un universo mas amplio.

El tipo de entrevista que utilizamos fue semiestructurado, basado en “una guia de

asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales



para precisar conceptos u obtener mayor informacion” (Hernandez Sampieri, 2014, p. 403).
Elaboramos un guién de entrevista para promover el didlogo, con preguntas de opinioén o de
expresion de sentimientos (Mertens, 2010).

Las entrevistas buscaron identificar los siguientes ejes de indagacion: ;Cuales son las
practicas informativas mas habituales? ;Por qué se mira television? ;Como y con quién se
mira television? ;Qué se hace mientras se mira television? ;Cudles son los programas que se
miran? ;Por qué se mira Intratables? ;Con qué frecuencia se mira Intratables? ;Qué parte de
la rutina diaria ocupa “mirar” Intratables? ;Qué se piensa de este programa? ;Qué interés se
tiene en torno a los topicos que se abordan en Intratables? ;Suele ser tema de conversacion lo
visto en Intratables? ;Cudl es el vinculo entre mirar este programa y el uso de las redes
sociales? También se indagd en los aspectos sociodemograficos, buscando conocer: edad,
empleo, profesion, grado de escolaridad, género, con quien se vive, entre otros.

Las 19 entrevistas realizadas, fueron llevadas a cabo via la plataforma de
videoconferencias Google Meet, previamente pautadas el dia y el horario, mediante un
intercambio de mensajes en WhatsApp. La instancia de entrevista tuvo como objetivo
promover un tono informal, para permitir un espacio comodo, distendido, logrando
espontaneidad y amplitud de respuestas, fomentando que los participantes, en sus propias
palabras, narren sus experiencias, perspectivas y opiniones.

Asimismo, las entrevistas estuvieron acompanadas de un consentimiento informado
como herramienta para respaldar el uso de los testimonios y como garantia ética del
resguardo de la identidad de los y las televidentes.

Es necesario destacar, que al finalizar el trabajo de campo el ciclo del programa
Intratables llegd a su fin lo que interrumpid una de las vetas del trabajo que acompanaban a
la investigacion desde su inicio: el visionado constante de esta emision televisiva. Este
visionado correspondia a un trabajo previo a aquel de las entrevistas, dado que se visiond el
programa desde sus emisiones previas hasta las ultimas a lo largo de las tres conducciones
mas destacadas del programa. Sin embargo, al haber terminado la totalidad de las entrevistas
esto no se traslado hacia mayores complicaciones.

Una vez realizadas las entrevistas recurrimos al analisis del discurso para su abordaje
y sistematizacion, pudiendo asi identificar aquellos ejes tematicos mas recurrentes. A la hora
de realizar las desgrabaciones correspondientes, seguimos la linea propuesta por Valles
(1997) que senala que existe una falta de precision al traducir del lenguaje verbal al escrito,
por lo que se compensa esa discordancia con la escritura de notas que guian las

desgrabaciones de la entrevista. A su vez, aprovechamos tanto el momento posterior a la
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entrevista como la primera audicion de la misma para tomar apuntes de las primeras
impresiones en cuanto a temas de conversacion y posibles lineas de andlisis propios de cada
encuentro. Al momento de analizar los datos obtenidos en las entrevistas, pasamos a la
codificacion en dos niveles, planteada por Hernandez Sampieri (2014), donde en primer lugar
las unidades se codifican en categorias, y luego esas categorias son comparadas, para
agruparlas en temas. Los temas que surgieron en las entrevistas realizadas, nos permitiran
esbozar el andlisis de las mismas, estos son: categorias agrupadas bajo Intratables que
corresponde a como se mira el programa, qué se piensa de ¢l y las principales caracteristicas
que se mencionan, estas mismas categorias nos permitiran generar un bosquejo sobre 3 tipos
de consumidores del programa de actualidad, para el cual abocaremos un apartado del
capitulo de andlisis; categorias que corresponden a las practicas de consumo de las y los
jovenes, que permiten abrir un abanico de diversos recorridos mediaticos segun los diferentes
perfiles; categorias bajo la tematizacion sobre la television, que corresponde al visionado
propiamente dicho, a las criticas generadas a este medio y a las caracteristicas que se destacan
del mismo y por ultimo, aquello que agrupamos bajo comparacion entre la television y las
redes que nos permitira hacer un recorrido transversal en todo el trabajo teniendo en cuenta la

constante tension existente entre los medios de comunicacion en general y las redes sociales.

1. 3 Estructura de la investigacion

En lo que respecta a la estructura del presente trabajo, estara dividido en 4 capitulos.
El primer capitulo, fue una fundamentacion del tema principal de la tesina; una explicitacion
del objetivo general y los objetivos especificos, la hipotesis conjetural y la creacion del objeto
de estudio de la investigacion. Aqui también se mencionan tanto las operaciones
metodoldgicas como técnicas empleadas, las justificaciones de esas decisiones metodologicas
como de la composicion de la muestra y la seleccion de los individuos para la realizacion del
analisis en recepcion.

El segundo capitulo, tendra que ver con el estado de la cuestion, a partir de alli se hara
un recorrido por los distintos antecedentes que juzgamos de relevancia, que ofrecen soporte
para nuestro trabajo y que nos permiten extraer conceptos centrales para nuestro desarrollo
tedrico. El capitulo estara atravesado por los siguientes subtitulos: El primero de ellos,
“Estudios en recepcion” que marcara el camino por las distintas tradiciones tedricas en lo que
concierne al andlisis en recepcion hasta llegar a la tradicion de los estudios culturales, donde
nos ubicamos para esta tesina. A continuacion, el subtitulo “Sobre Intratables "que introduce

los estudios correspondientes al programa de panelismo [Intratables que nos permite



identificar la variedad de Opticas desde el que fue abordado. Siguiendo con el tercer subtitulo,
“La television y la politica en Argentina: el escenario de Intratables”que nos permitird
desarrollar el contexto donde se inserta este producto medidtico, no solo desde una
perspectiva del género que lo atraviesa como es el infoentretenimiento, sino también con
respecto a la television argentina actual sin dejar de lado la historia del medio y su desarrollo.
Y como ultimo subtitulo haremos un recorrido por el escenario de medios actual, siguiendo
con la afirmacion del momento particular y complejo del ecosistema medidtico actual y la
importancia de tenerlo presente para avanzar sobre el estudio de un producto de masas tal
como es Intratables y su recepcion por el grupo etario seleccionado, de 18 a 29 afios,
considerado como nativos digitales.

El tercer capitulo estara constituido por dos partes. La primera de ellas corresponde al
analisis de Intratables dentro de la dieta de consumos de las y los jovenes televidentes. El
mismo estd dividido en los siguientes subtitulos: “Formas de ver Intratables” que
corresponderd a aquellas formas de visionado que se desprenden del producto mediatico;
“Tipologias de consumidores de Intratables” donde sistematizamos a partir de lo surgido en
las entrevistas tres perfiles de consumidores con caracteristicas, intereses y rutinas
especificas; “El conductor y los panelistas” donde profundizaremos en las maneras en las que
han sido definidos los personajes que conformaron el programa a través de las voces de las y
los entrevistadas y entrevistados; y por ultimo, “Propuestas en produccion desde la optica de
recepcion” un subtitulo que abocaremos al andlisis de dos propuestas estilisticas insistentes
en la instancias de entrevistas, comparando lo que atafie a la produccion de las mismas y
cémo son traducidas en la instancia de recepcion. La segunda parte del capitulo, implica un
analisis por el recorrido de consumos medidticos que las y los jovenes detallaron en las
entrevistas realizadas, pudiendo situar el contexto de consumos donde Intratables ocupa un
lugar particular. Alli los subtitulos son: “Las y los jovenes y los medios tradicionales”; “Las y
los jovenes y las redes”; “Pandemia como momento de cambio de consumos”y “Lo que las y
los jovenes esperan de la television”.

En el cuarto capitulo, se pondran en evidencia las conclusiones con respecto a lo que
se ha intentado dilucidar en el trabajo de investigacion, con aproximaciones finales sobre el
recorrido y profundizacion sobre interrogantes que no se han visto explicitados a lo largo del

trabajo.



2. Estado de la cuestion

Para la realizacion del estado de la cuestion, hemos tomado en cuenta aquellos aportes
de distintos autores que contribuyen a nuestro objeto de estudio. En primera instancia,
realizaremos un recorrido que concierne a aquellos estudios existentes que conforman el
escenario actual del cual partimos para nuestra investigacion, caracterizamos a los estudios en
recepcion desde su tradicion primaria a aquellos antecedentes mas actuales. En segunda
instancia, desarrollaremos una descripcion sobre el programa de panelismo Intratables y
sobre aquellos estudios realizados que lo tienen como eje central. En tercera instancia,
continuaremos por caracterizar a la television argentina desde la década de los 90, momento
crucial para el medio, hasta el surgimiento de Intratables y su clasificacion en el marco del
infoentretenimiento. Bajo ese mismo subtitulo, expondremos aquellos datos que conforman el
escenario actual de la television argentina y finalmente, en un Uultimo apartado,
caracterizaremos y expondremos los datos que componen el ecosistema medidtico actual de

gran complejidad.

2.1 Estudios en recepcion

La instancia de recepcion de los medios de comunicacion ha sido estudiada desde una
amplia variedad de perspectivas y diversas tradiciones tedricas. Para esta investigacion nos
distanciamos de aquellas teorias que tratan a la programacion como una comunicacion lineal
donde una intencidén en la codificacion debe trasladarse a un efecto en la decodificacion -
como la Teoria de los Efectos- reconociendo que hay factores y mecanismos propios de la
instancia de recepcidon que no coinciden con aquello propuesto por la produccion. También
nos apartaremos de la tradicion tedrica de Usos y Gratificaciones, enmarcada en una corriente
funcionalista, que otorga un rol activo en el acto de consumir -contrario a lo que plantea la
Teoria de la Aguja Hipodérmica, de la que también nos distanciamos- su actividad es
vinculada con la capacidad de seleccion de mensajes de medios que satisfacen una necesidad
individual. El publico se concibe como activo y su consumo de medios estd dirigido a
objetivos, dejando de lado un punto importante, que la codificacién intenciona
interpretaciones preferentes en los signos. La teoria de los Usos y Gratificaciones da
demasiado margen de libertad conferido a los individuos y como menciona Hall (1980), es
una sobreestimacion de la apertura del mensaje.

Para llevar adelante la investigacion nos basamos y destacamos que existe una larga

tradicion proveniente de los estudios culturales britanicos sobre los estudios en recepcion,



que no abordan a la audiencia como un “fendémeno aislado y aislable, sino su incorporacion
en una red de practicas y relaciones culturales en produccién, y su vinculacion a estructuras y
procesos politico-sociales” (Grimson y Varela, 1999, p.36). Los conceptos y abordajes que se
desprenden de los estudios culturales nos permiten reflexionar en los textos que circulan por
los medios de comunicacién, en la capacidad de las audiencias para aceptar, negociar,
rechazar los sentidos dominantes insertos en contextos socioculturales especificos. Esta
tradicion tedrica cambid no solo la perspectiva sobre la recepcion sino la forma metodolégica
para llevar a cabo su estudio. Para nuestra investigacion, nos posibilita analizar el cruce y
relacion entre la television y la recepcion, entendiéndolo como una articulacion compleja que
se enmarca en contextos y tradiciones mas amplias. Cabe mencionar algunas de las
referencias clasicas que han realizado los aportes mas valiosos: Hoggart y su libro Los usos
de la alfabetizacion (1957), uno de los pilares que da inicio a la preocupacion y reflexion
sobre la cultura de la vida cotidiana, sobre todo de la apropiacion de la cultura por parte de la
clase obrera; Hall (1980) con “Codificar/decodificar” considerado un articulo inaugural para
la indagacion especifica sobre la recepcion de medios y describe el momento de encuentro
entre el texto y su receptor; y Morley (1992) con Television, audiencias y estudios culturales
que se adentra en las formas en que las personas ven television, con un énfasis puesto en el
ambito doméstico y familiar. Este autor se inscribe dentro del rechazo de aquellas teorias que
construyen a los medios como instituciones cuyos mensajes tienen el poder de moldear ideas,
comportamientos y producen automaticamente un efecto sobre su audiencia, para sumarse a
aquella tradicion teodrica que si bien le da un lugar central de la vida social a los medios
entienden a los integrantes de la audiencia como sujetos activos con capacidad de interpretar
y resignificar los mensajes. Son las investigaciones de Morley las que allanan el terreno para
nuevas indagaciones sobre el proceso de generar sentido que es resultado de la interaccion
entre receptores, textos diversos y distintos géneros mediaticos.

Para dar cuenta del escenario donde enmarcamos nuestra investigacion debemos
caracterizar el caso de América Latina en concreto, donde el interés por la recepcion se
remonta a los inicios del campo comunicacional, en un comienzo de manera periférica. Uno
de los primeros trabajos lo situamos en Chile, a cargo de Mattelart y Piccini “La television y
los sectores populares” (1974) cuya propuesta reside en hablar de como los sectores
populares ofrecen resistencia frente a los mensajes de los medios de masas y de las

modalidades con que este sector descifra, expropia y enjuicia, mediante su codigo de clase,
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los productos de la cultura burguesa” (1974, p. 5). Schmucler (1975)" sostiene en este sentido,
y en contraposicion con aquellas perspectivas que le otorga demasiado poder al texto, que el
mensaje produce significacion, sin embargo, “ésta solo se realiza, significa realmente, en el
encuentro con el receptor” (p. 141). Anibal Ford (1972)* en sus aportes reconocera clave el
momento de recepcion ante un contexto de fuerte valorizacion del emisor por parte de un
discurso autoritario, apuesta a la valorizacion del receptor en el proceso de comunicacion,
reivindica “las posibilidades de creacion, seleccion, reformulacion o negacion™ (1982, p.
299-302) sobre aquello que recibe. Por su parte, Muraro (1974) pondra en tela de juicio el
concepto de manipulacion y una incapacidad de demostrarlo empiricamente si no se tienen en
cuenta los procesos de recepcion situados de manera historica e ideologica. Este recorrido de
trabajos e investigaciones muestran un surgimiento temprano de las ideas en América Latina,
particularmente en nuestro pais, acerca de la importancia del momento de recepcion para los
procesos de comunicacion masiva.

La coyuntura dictatorial marc6 la interrupcion de estos estudios que, como afirman
Grimson y Varela (1999), “no es casual que —después de un silencio impuesto por la
represion- cuando comienza la crisis del gobierno militar reaparezca la cuestion del receptor”
(p. 64). Luego del retorno a la democracia, los estudios en recepcion empiezan a incluirse en
el campo de las teorias comunicacionales. Uno de los libros que reconocemos como faro del
campo comunicacional, y relacionado con la mencionada inclusion, es De los medios a las
mediaciones de Martin Barbero (1987), donde desarrolla el concepto de “mediaciones” y la
construccion del consumo de lo masivo a partir de lo popular. La particularidad del campo de
recepcion de medios en América Latina es la adopcién de un modo de debatir y pensar lo
popular, una diversidad de articulos dan cuenta de esto (Martin Barbero, 1980, 1987; Garcia
Canclini, 1987; Mata, 1987). Martin Barbero (1987) afirma que los procesos no pueden
solamente pensarse desde la teoria sino, y sobre todo, desde las practicas sociales de
comunicacion, y esas practicas en América Latina “desbordan lo que pasa en los medios y se
articulan a espacios y procesos politicos, religiosos, artisticos, etc. a través de los cuales las
clases populares ejercen una actividad de resistencia y réplica” (Martin Barbero, 1987, p. 41).

Avanzando, ya en la década de 1990, el consumo y la recepcion se convierte en una

de las preocupaciones dominantes del campo, donde podemos reconocer los aportes locales

' El articulo original se publica en la revista Comunicacion y Cultura, en 1975 y es parte de un debate

que se llevaba adelante en ese momento con los intelectuales de otra revista, Lenguajes, vinculados con
perspectivas semioticas; un debate mas amplio que incluia la discusion sobre ciencia e ideologia.
Posteriormente, en 1997, este articulo es re-editado en el libro de Schmucler Memoria de la comunicacion.

2 En Grimson y Varela (1999)
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pioneros del semidlogo Eliseo Veron que tempranamente destacé que “la recepcion no se
estudiaba porque costaba caro (...) la cuestion del trabajo de campo siempre me habia
parecido esencial”’(1995, p. 17). El campo tom6 mayor amplitud abriéndose a estudios sobre
recepcion de medios, cultura y vida cotidiana con autores como Garcia Canclini (1994) con
su linea de investigacion sobre los consumos culturales, Guillermo Orozco Goémez (1991) y
su aporte sobre el modelo de las multiples mediaciones, Valerio Fuenzalida (1997) junto con
su aporte de la recepcion activa y Guillermo Sunkel (2002) junto a Beatriz Sarlo (1992) que
brindan una descripcion sobre el poder que tiene el zapping a la hora de ver la television. Es
asi como el campo de investigacion en recepcion en la region latinoamericana se fue
consolidando a partir de estos aportes y ganando espacios en el ambito académico.

Luego de haber realizado este recorrido por las distintas apuestas tedricas en el campo
de los estudios en recepcidn, nos parece de relevancia situar la tradicion tedrica argentina de
los consumos culturales. En nuestro pais, esta tradicion se articula en torno a un doble
objetivo, como bien afirman Grillo, Papalini y Benitez Largui (2016): el de explorar los
alcances conceptuales de la expresion y el de conocer las tendencias en lo que respecta a
preferencias y usos de los bienes culturales por parte de los publicos.

Con respecto al repertorio de estudios actuales, hemos decidido rescatar aquellos que
se corresponden de manera mas directa con nuestro objeto de interés. Existe entonces un
amplio abanico de estudios en recepcion locales sobre medios en general y productos de
masas en especifico, de los cuales podemos destacar, el trabajo de Justo von Lurzer, Rovetto
y Spataro (2018) titulado “Las audiencias de los programas televisivos de chimentos:
percepciones y criterios morales sobre géneros, sexualidades y derechos” que se detiene en
las percepciones de las audiencias sobre la manera en que los géneros y sexualidades son
abordados en los programas de chimentos. Por otro lado, el trabajo titulado ";Por qué
‘Showmatch’? Un acercamiento al consumo televisivo de uno de los programas mas vistos en
Argentina" de Heram (2018) que caracteriza este reconocido producto faro de la television
argentina, alrededor del cual se organizaron muchos otros programas, ¢ indaga en las formas
de consumo y los gustos de su audiencia. En este trabajo la autora propone tres tipos de
posicionamientos sobre el consumo: consumo vergonzante, desatento y gozoso. Menciona
que se ven motivados por logicas vinculadas a la cotidianidad del &mbito doméstico y parte
de entender que la television y sus productos en particular, estan ubicados en un entramado
mayor y es asi que su funcionamiento y consumo debe ser encuadrado en la vida social y
material, en las estructuras econdémicas, politicas y sociales en las que se desarrollan dichas

practicas (Heram, 2018). Otro de los trabajos que nos parece pertinente destacar es el que
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corresponde a Boito, Gago y Valor (2017) bajo el titulo “Una aproximacion a la estetizacion
de la politica en la oferta televisiva argentina contemporanea” que selecciona los programas
de la television argentina Bailando por un suerio, Intratables y El show de la mariana
exponiendo las caracteristicas de cada uno y analizando algunos testimonios dados en grupos
de discusion que funcionaron como instancia de entrevista, teniendo como horizonte una
aproximacion hacia la estetizacion de la politica/politizacion del espectaculo que se presenta
en la oferta televisiva argentina contemporanea. Los trabajos mencionados nos permiten
sentar el antecedente del cual partiremos para nuestra investigacion.

Otros trabajos que nos parece importante incluir, son aquellos que se encargan de
reflexionar en torno a los conceptos y definiciones ya que existen matices entre consumo,
recepcion, apropiacion y uso. Ninguno de los tres términos mencionados son excluyentes en
tanto y en cuanto hacen alusion a practicas distintas una de la otra.

El uso corresponde a la actividad propia de la vida cotidiana que sirve a finalidades
pragmaticas, implica una aplicacion practica (Grillo, Papalini y Benitez Largui, 2016, p. 45).
Se solapa con la recepcion, entendida esta como un proceso de construccion de sentidos,
aquel acceso a la produccion cultural o bien simbdlico y a todo aquello en el plano de lo
cognitivo que supone su comprension (op. cit.). El uso también supone aquella comprension
que la recepcion vehiculiza, sin embargo, segin los autores, el primero excede a la recepcion,
ya que supone de una accion o intervencion que llega a ocupar lugar en la vida cotidiana. Asi
se afirma que, “puede haber recepcion sin uso pero no uso sin recepcion” (Grillo, Papalini y
Benitez Largui, 2016, p. 45). Sin desconocer las tensiones entre los conceptos, para la

presente investigacion nos centramos en la recepcion entendida como:

una actividad que supone, en primer lugar la comprension del codigo
lingiiistico, pero también la interpretacion como acceso al sentido de la pieza
(...) la interpretacion no es individual, retoma matrices de la cultura, de los
grupos sociales de pertenencia y de los marcos experienciales en los que los
receptores estan inmersos. (Grillo, Papalini y Benitez Largui, 2016, 46).

Por su parte, la categoria de apropiacion implica una “produccion cultural”, un gesto
creador que se suma a la vida cotidiana y que, segin Grillo, Papalini y Benitez Largui
(2016), no se manifiesta en un acto objetivo sino ya entrelazada con su propia subjetividad.
Supone, entonces, una integracion a la vida del receptor al igual que el uso, la recepcion o el

consumo, aun asi se distingue por ser un “hacer algo propio”, en la que el producto cultural se
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pone en relacion y se reformula a partir de las claves en las cuales el receptor interpreta el

mundo y a si mismo.

2.2 Sobre Intratables
Intratables comenzo a emitirse el 7 de enero de 2013 por América TV con la idea de

hacer un un programa “de actualidad y sélo por el verano™

. Los panelistas que acompafiaron
en su debut al conductor Santiago Del Moro fueron: Silvia Fernandez Barrios, Paulo Vilouta,
Angel de Brito, Diego Brancatelli, Valeria Gastaldi y Franco Torchia. En su primer envio el
programa alcanzo6 un rating de 3.8 puntos, siendo el tercer programa mas visto de América
TV junto a Los unos y los otros (15.30 hs.) y empatando en su franja en el tercer lugar con La
reina del sur (Canal 9). En un comienzo la produccion de Intratables estuvo a cargo de GP
Media y a lo largo de las 257 emisiones que tuvo en el 2013, el ciclo promedid 4.8 puntos. Su
marca mas alta la conoci6 el 26 de abril de 2013, cuando alcanz6 un rating de 8.7 puntos,
rating que volvid a conseguir el 26 de octubre de 2015 con Macri y Vidal en el piso de cara al
ballotage.

El verano termind y el programa siguio, virando en 2014, como menciona Heram

(2018) en su articulo “Intratables: el panelismo de ‘todas las voces todas", del mundo del
espectaculo hacia temas de actualidad politica, ocupando de esta manera un nicho de mercado

ausente y al panelismo como formato tendencia en la television abierta. Del Moro cuenta:

Empezaron a venir politicos, el programa funcionaba y se abrieron puertas a
otros temas mds profundos. Y quedaban relegados los temas frivolos del
verano. El valor agregado que tuvo Intratables fue poner a un tipo que venia
de otro palo. Yo le imprimi otro timing diferente del garrén del programa
politico. Porque toda la vida los programas politicos fueron un embole.

De esta manera, Intratables se posiciond como un producto que permitia “la
pluralidad de opiniones politicas” (Heram, 2018, p. 2) en un contexto de fuerte polarizacioén
politica, también presente en las distintas emisoras, especialmente en Canal 13 por un lado y
Television Publica y Canal 9 por el otro. El capital del programa se relacionaba directamente
con su slogan: “Todas las voces, todas las opiniones”, reuniendo a voces de diversos espacios
politicos en un mismo piso, en un contexto de confrontacion politica. En su puesta en escena
semicircular, los panelistas se sentaban “representando” dos polos antagdnicos: “kirchneristas

explicitos” (en donde podemos enmarcar a Brancatelli) y “periodismo independiente” (todos

* La vaca (2015) Del moro conduccién. Revista Mu, 87, pp 12-13. Disponible en: Del Moro
conduccion — lavaca
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los demds). El conductor se ubicaba en el centro y de pie, daba la palabra y organizaba el
debate, abriendo y cerrando los diferentes bloques. Se utilizaban informes sobre la base de
archivos televisivos, radiales, graficos y de las redes sociales sobre el cual se polemiza entre
los integrantes del panel, reforzando la caracteristica principal del programa: el debate
(Heram, 2018).

La figura del conductor fue, a lo largo de los ciclos, ocupada por: Santiago Del Moro
desde 2013 a 2018, Fabian Doméan de 2019 a 2021 y Alejandro Fantino desde 2021 a 2022.
Cada uno proveniente de ambitos diversos, con personalidades marcadas y un perfil
determinado que imprimieron al programa. Ciertamente, la partida del primer conductor
marca un antes y un después no solo en los nimeros de rating sino también en lo atractivo del
programa, en lo que nos detendremos mas adelante en nuestro andlisis. A las 23.42 el 5 de
mayo de 2022, tras casi una década de estar al aire, finaliza Intratables, el ciclo por el que
desfilaron todas las voces del amplio espectro politico del pais. Nacido como un magazine de
debate con amplia injerencia de los contenidos del mundo del espectdculo, vir6 hacia la
forma que termino por definirlo, el debate era estrella y la noticia politica se contaba con todo
el “show”. El ultimo programa de Intratables cerrd con 2,1 puntos de rating y alcanzé un pico
de 3,4 puntos, cifra inusual para el formato que ya en las ltimas semanas del ciclo habia
bajado sus promedios de rating.

En lo que respecta a antecedentes de investigacion sobre el programa en su instancia
de produccion, Contursi y Tufré (2018, 2019) cuentan con trabajos que conceptualizan a
Intratables como producto de un proceso socio-discursivo de hibridacion genérica, el
infoentretenimiento, que basa su estructura de “debate” en la construccion y explotacion de la
polémica virulenta sobre temas politicos y en la intervencion de politicos, a veces en el rol de
entrevistados, a veces en el de panelistas. El panel se convierte en un parlamento de
representacion de diferentes y antagdnicos posicionamientos politicos. Ademas, explicitan
cémo se incorpora la red social Twitter en las emisiones del programa, siendo este el tnico
modo en que la ciudadania “forma parte”, ya que no hay publico presente en el platod y que se
extienden invitaciones a opinar a través de hashtags que se recogen de algiin enunciado
emitido por los panelistas, invitados o entrevistados.

La polémica toma protagonismo, afirman los autores: “el conflicto y el escandalo son
explotados como forma de evitar el zapping, manteniendo la tensidon constante e interpelando
a los fans que ‘opinan’ en las redes: hay que producir contenido para fanaticos, en su sentido
politico y mediatico” (Contursi y Tufré 2019, p. 5). Las posturas antagonicas se hacen

presentes no solo por la convivencia de voces de los dos lados de “la grieta” sino también por
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el “uso de connotadores sonoros y visuales que se superponen a las voces, aun cuando no
estén disintiendo, y por el “tono” confrontativo de los informes y las intervenciones” (ibidem,
p.5). La caracterizacion que realiza Heram (2018) sobre los connotadores incluye la nocion
de que: “Abundan los sonidos onomatopéyicos que van en consonancia con los que se esta
intentando decir y las campanas de ring cumplen la funcion de ordenar o interrumpir el
debate. El efecto que genera el uso del sonido acompafiado del movimiento vertiginoso de las
camaras es el de tension, ridiculizacion y/o desautorizacion.” (op.cit., p. 60).

Otra apuesta de la misma autora, nos permite adentrarnos en un analisis de como
Intratables cambid en su emision luego de la conferencia de prensa del presidente de la
nacion Alberto Fernandez en la que anuncia la continuidad del Aislamiento Social Preventivo
y Obligatorio (ASPO) por COVID-19 en Argentina. Este programa abord¢ el tema siguiendo
la linea de estilo caracteristica, explotando un antagonismo politico avivando “la grieta” en el
marco de un género hibrido y a través de diversas pantallas. Por supuesto que esta
construccion de una escena conflictiva, dicotdmica y que alimenta a “la grieta” no es
novedosa en los medios, pero si lo son la situacion de aislamiento por la pandemia, el
consumo creciente de medios y el estado de alerta permanente (Heram, 2020, p. 37).

Por su parte, José Luis Fernandez (2020) analiza el cruce entre panelismo, pandemia y
discurso politico y da cuenta de algunas de las caracteristicas de Intratables. El autor incluye
dentro de los rasgos del panelismo argentino que el sistema de politicos, periodistas e
invitados en el que se basan estos programas, es una maquina de construir conflictos
discursivos que, cada vez mas, distan totalmente de lo que sufren sectores de la poblacién que
no tienen relacion con esa capa, cuasi-dirigencial, que se retne alrededor del panel. Ademas
hace énfasis en el rol de la red social Twitter en el activismo politico o cuasi politico, que ha
llegado a reemplazar fuentes directas y cables de agencia, materias primas del periodismo de
medios masivos.

Dentro de nuestra casa de estudios, en el listado de tesinas aprobadas para la carrera
de Ciencias de la Comunicacidon Social, existen investigaciones que tienen como eje al
programa Intratables. Dentro de estas, podemos incluir: “De las partes al todo: analisis de las
criticas de television a [Intratables” (Toledo, 2016). En su andlisis, Toledo observa que
Intratables es un producto de la hipertelevision, continuando con la nocidon de Scolari y su
elaboracion sobre que la television esta en una etapa donde simula ser un medio interactivo.
De esta manera, un indicio de esta simulacion podria considerarse el constante énfasis sobre

la participacion del publico a través de su expresion por redes sociales.
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Dentro del mismo repositorio, se encuentran titulos como “La politica
espectacularizada. Un andlisis del programa [Intratables desde las teorias del framing”
(Nielsen, 2018); "La politica como espectaculo. Analisis del programa Intratables en las
elecciones ejecutivas de 2015" (Longo y Saa, 2019). Trabajos que, desde una Optica del
infoentertainment, analizan al programa de actualidad y aportan desde una perspectiva de

produccion.

2.3 La television y la politica en Argentina: el escenario de Intratables.

En los afios 90, en la television argentina se produce el auge de la conocida como
“telerrealidad”, tendencia de la industria a nivel internacional (Casetti y Odin, 1990; Eco,
1986), cuyos formatos mds caracteristicos son los talk y reality shows pero incluyendo
ademas, programas periodisticos de investigacion, las narrativas ficcionales realistas, los
programas de chimentos y espectaculos, los magazines y los formatos meta televisivos (Jost,
1997, Mondelo y Gaitan, 2002, Carlén, 2005). Los chimentos, desde mediados de los 90, se
instalan en nuestra television en los canales de aire, ocupando horas de la grilla de varias
formas: en multiples programas de todos los canales, incluso con segmentos en noticieros y
magazines.

En este contexto, el antiguo debate politico desaparece, restringido unicamente a los
noticieros, y deja lugar en la grilla para el entretenimiento y la ficcion (Justo von Lurzer y
Moglia, 2008). La politica, segun sefiala Arancibia (2002), comienza a aparecer referenciada
en los programas de actualidad y como espectaculo en los programas de este género y
magazines. La utilizacion de recursos propios de estos programas, como el tono humoristico,
el tratamiento de “lo politico” tiene un tinte propio del show. Es asi como las figuras del
espectaculo empiezan a participar de la “cosa publica” ademas de posicionamientos
relacionados a conflictos politicos y partidarios, y por otro lado, una puesta en juego de la
experiencia personal que coincide con reclamos sobre ciertos derechos. Esto se corresponde
con el fenomeno denominado mediatizacién de la politica (Veron, 1997). Carloén (2016)
plantea:

En ese desplazamiento de la figura presidencial -Carlos Menem- de los
programas politicos a almuerzos, talk shows, y programas de entretenimiento
acontecié un cambio trascendental respecto a lo sucedido con el gobierno
anterior: por un lado, los ciudadanos nos acostumbramos a ver la figura
presidencial en otros espacios y practicas; por otro, los medios se habituaron a
contar con esa figura en sus programas. (p. 47)
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La predominancia de los programas de chismes y rumores dan nacimiento a la
explosion del género de paneles, como afirma Fernandez (2021)*, que no solo incluyen a las
figuras del espectaculo sino también a nuevos protagonistas como son los politicos. El
panelismo es una construccion discursiva y espacial con un predominante componente
polémico. Segun el autor, el espacio construido no puede ser de confrontacion civilizada,
deben convivir opiniones contrarias que no lleguen a un acuerdo y “tiene que aparecer lo
corporal puesto en juego, el énfasis, la cara de odio, el irse de quien se enfurece, deja el
microfono y se va” (Fernandez, 2021, pp. 187-188). Al resurgir afios después el debate
politico en la television abierta, el formato de panelismo es elegido para ponerlo en escena,
los ejemplos mas destacables son el programa de la 7elevision Publica, 6,7,8 ; el programa
de América, Intratables como también Duro de Domar 'y Animales Sueltos. Algunos de ellos
fueron evolucionando hacia los magazines de media noche o “late shows” (Céceres, 2010).

En cuanto a los analisis comunicacionales y culturales, tanto Ford (1994) en los
estudios en comunicacion y cultura como Scolari (2008) sobre la hipermediatizacion de la
politica, se han interrogado por las interacciones y mutuas afectaciones entre el discurso
politico, el de la informacion y el entretenimiento, dentro de la hibridacion genérica que
caracteriza la television argentina, donde la escenificacion de la palabra politica tiene varias
formas. Como afirman, Blumler y Kavanagh (1999), en la nueva era de la comunicacion
politica el mensaje politico resulta a menudo “inadvertido” y “diluido”, en el sentido de que
“puede emerger en cualquier lugar y en cualquier momento, y no siempre en los géneros o

29

formatos que son considerados ‘politicos’ (op, cit, p. 213) . En sintonia, Sarlo (1991) sefiala
que “la politica y los politicos se construyen en la television”, como si fuese parte del star
system audiovisual, usando los mismos clichés que aquellos que son locutores del noticiero.
La retérica del escandalo ha puesto en tela de juicio la calidad informativa y funcion
comunicativa de los programas de la television abierta argentina, atin asi esto es propio de la
era del infoentretenimiento que lleva a la vida social a ser espectacularizada y escandalizada.
En este sentido, como sefalan Pérez, Oliva y Pujadas (2014), parece un cauce natural la
emergencia de aquellos investigadores interesados en la “politica pop”, el politainment y en

general, aquellos contenidos politicos que se encuentran mas alla de un formato informativo y

lo que se puede considerar como marketing politico “estandar”.

* En Heram, Y. , Dagatti, M. & Cingolani, G. (2021). De los paneles al panelismo: medios, politica y
pandemia en el escenario postbroadcasting. Entrevista con José Luis Fernandez. Paginas 183 a 193, en La Trama
de la Comunicacion, Volumen 25 Namero 2.
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2.3.1 Intratables y el infoentretenimiento.

Castells (2009) hace uso del término ‘infoentertainment’ para hacer referencia a la
tendencia de presentar la informacion de una manera excitante para el espectador. El
fenomeno implica la hibridacion de contenidos y la espectacularizacion de la informacion
politica como aspectos pensados para aumentar la audiencia (Berrocal, 2015). Son “el
vedetismo, el amarillismo, la superficialidad, la frivolidad, el chisme, el escandalo, el
conflicto y la preeminencia de las imagenes por sobre las ideas que puedan generar un debate
publico real” (Gaya, 2013, p.16) los fendmenos que caracterizan al infoentretenimiento, que
atraviesa las grillas televisivas y son la gran apuesta de los medios corporativos para
garantizar el tan buscado rating. La emergencia del formato televisivo que mezcla
informacion y entretenimiento televisivo tiene su explicacion en las profundas
transformaciones del ecosistema mediatico a finales de los anos 80 que permitié también la
denominada “politica pop” (Mazzoleni, y Sfardini, 2009), la tradicion estadounidense de los
“late night shows” que tienen a politicos como invitados, y una creciente preocupacion por el
desapego hacia la politica.

En Argentina, Anibal Ford (1999) es quien habla de la hegemonia del
infoentretenimiento y la atribuye a la desregulacion de la comunicacion y la posterior
concentracion del mercado, que se corresponde con la década de 1990. El autor advierte que
no nos informamos solo ni de manera principal a través de géneros informativos, y que estos
no solamente incluyen informacion sino que tambi€én proporcionan una parte de
entretenimiento y lo que antes era considerado “nota de color” ocupa cada vez mas tiempo al
aire en los programas informativos considerados “serios”. Con esta explicacion halla
coincidencias Berrocal (2015) quien menciona que a partir de la década de 1990, las
informaciones mas frivolas y superficiales toman el lugar de la informaciéon politica mas
“seria”. La presencia de los politicos en programas de magazine, de satira politica es cada vez
mas notable, tanto que lleva a afirmar a Diez Garrido (2017) que “los politicos se han
convertido en las nuevas celebridades de nuestro tiempo”(p.147).

En coincidencia con esta caracterizacion, consideramos que /ntratables se enmarca
dentro de los géneros de infoentretenimiento, no solo por la composicion diversa del panel
que se ubica en distintos posicionamientos politicos, o la indudable representacion de
posturas politicas encarnadas en los invitados e invitadas sino también, y sobre todo, por la
propuesta estilistica: donde se tratan tematicas de contenido polémico que confluyen con el
humor, y la parodia a la hora de interpretar la realidad, que se observa mejor en los informes

emitidos a la hora de introducir una tematica en agenda, la puesta en escena caracteristica con
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efectos sonoros y musica dramatizadora que enfatiza los distintos momentos y sus tonos, y
ademas una constante busqueda de aportar su propia opinion de los participantes de la

emision.

2.3.2 Escenario actual de la television argentina

Para poder precisar el escenario de la television argentina actualmente, tenemos que
destacar la conformacion de la television abierta de mayor alcance: cinco canales de gestion
privada: Canal 13, Canal 9, Telefé, América y Net Tv y una de gestion estatal: Television
Publica. Las mencionadas emisoras se caracterizan por ofrecer una programacion generalista
que se organiza a partir de la competencia (Di Guglielmo, 2010). Aquel que tiene mayor
diferencia en su programacion es la Television Publica dado que al ser de gestion estatal
ofrece contenidos mas cercanos a lo esperable de los medios publicos (Becerra, 2015;
Becerra, et. al. 2012; Ortega, 2010, Rincon, 2005; Martin Barbero 2005; Fuenzalida 1998,
2002, entre otros).

Con respecto a la programacion, una de las tendencias predominantes en la actualidad
de la television abierta son los programas que cuentan con un conductor y un conjunto de
panelistas que conversan y discuten a partir de informes. Siguiendo a Gonzalez Requena
(1995) podemos afirmar que el panelismo constituye un megagénero televisivo y sus
programas remiten a géneros muy diversos tales como el juego, el entretenimiento, la
actualidad politica o de espectaculos. De hecho, segiin un relevamiento realizado en octubre
del 2021 (Heram, 2021) el porcentaje de tiempo de emision semanal de panelismo en los
canales de aire era de un 24%, un porcentaje alto si se considera que los noticieros (en sus
cuatro emisiones) ocupan el 17% . A su vez, se contabilizaron 19 programas con un total de
113 panelistas siendo los canales con mayor espacio de este formato en su grilla Net TV
(44%), América (36%) y Canal 9 (23%). El panelismo ha sido planteado como refuerzo y
construccion de una agenda informativa que atraviesa los distintos géneros televisivos (Feuer,
1987; Wolf, 1984). Al comparar las diversas emisoras, podemos afirmar que América TV
ofrece programas de panelismo de actualidad politica en el horario del prime time mientras en
los demas canales predomina el panelismo en torno al mundo del espectaculo.

A partir de la Gltima Encuesta Nacional de Consumos Culturales del Ministerio de
Cultura de la Nacion® (2017) podemos brindar ciertos datos en relacion con los consumos

televisivos de las y los jovenes de entre 18 a 29 afios, a nivel nacional. El estudio revela que

> Ministerio de Cultura de la Nacién (2017). Encuesta de Consumos Culturales- Tv, Peliculas y Series .
Recuperado de: https://encuestadeconsumo.sinca.gob.ar/tv_peliculas_series
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el 95,1% de las y los jovenes encuestados miran television, y solamente el 9,4% mira sus
programas de TV a la hora en que son emitidos por los canales, mientras que el resto mira
programas de TV a través de Youtube u otras paginas o aplicaciones de Internet. Los
formatos de contenido televisivo mas consumidos son las peliculas y las series, 72,2% de la
muestra afirma ver una pelicula al dia, casi todos los dias y un 62,7% afirma consumir un

episodio de una serie con la misma frecuencia.

2.4 Escenario mediatico actual

En su libro, Vidas Mediaticas: Entre lo masivo y lo individual, José Luis Fernandez
(2021) explica que en el gran ecosistema de mediatizacidon actual se registra que los medios
de masas -previos- no tienden a morir sino bien incorporan aquellos modos de los medios
digitales -0 posteriores- y que estos ultimos tienen en sus repertorios textos de los géneros
mas tradicionales. Este fenomeno es denominado postbroadcasting donde conviven el
broadcasting y el networking, convivencia que implica tensiones, competencias y batallas
simbdlicas o imaginarias de supervivencia (Ferndndez, 2021). Desde la perspectiva de la
ecologia de los medios (McLuhan, 1994; Ong, 1994; Postman, 1992), Scolari (2015) explica
que los medios coevolucionan tanto en su relacion con los otros medios como en su relacion
con los usuarios, y asi producir nuevas practicas de consumo y pactos de lectura, que tienen
lugar en el espacio de negociacion de sentido que es la interfaz (Scolari, 2018). Los usuarios
cuentan con una diversidad de opciones para el consumo, y es por eso, que los medios
tradicionales, como la prensa grafica, la radio y la TV se adaptan y evolucionan para seguir
conviviendo (Fidler, 1998).

Jenkins (2006) habla de la convergencia mediatica, y afirma que la historia misma
ensefia que los medios previos no mueren ni se desvanecen, lo que muere son las
herramientas que se utilizan para acceder al contenido de los medios, es decir, las tecnologias
de distribucidon que quedan obsoletas y son reemplazadas. Los anuncios de la muerte de la
television pueden enmarcarse en esta afirmacion, para Javier Pérez de Silva (2000) el
fallecimiento de la television es dado por tres razones: muere la forma de hacer television
(reemplazado por los portales de TV y sus nuevos modelos de produccion audiovisual) , la
forma actual de ver television (en el S XXI el ptblico tiene potestad de decidir como, cuéndo,
con quién ver la television) y el aparato (reemplazado por una fusion entre computadora y
televisor).

En “Hipermediaciones”, Scolari (2008) menciona la aparicion de una nueva

generacion de medios digitales interactivos, basados en un modelo comunicacional basado en
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las redes y la colaboracion entre usuarios, la existencia de una “cultura participativa” que
fomenta el intercambio, la expresion y el tomar accion. En la era de la interactividad lo que
predomina es el “prosumidor” un neologismo que une los conceptos de “productor” y
“consumidor” donde, como caracteriza Fernandez (2014), la produccion de informacién o
contenidos propios estad dada por parte de los usuarios.

En este sentido, debemos reconocer un contexto de desplazamiento hacia otras formas
de consumo a partir de las multiples pantallas, los servicios de streaming on demand, que se
manifiestan —en menor o mayor medida- en intereses transitorios de consumo Yy
personalizacion de la recepcion, donde diversos autores coinciden (Veron 2009; Scolari y
Carlon; 2009; Piscitelli, 2009; Valdettaro, 2010). Las plataformas pasan a ser un contexto
social como cualquier otro. El postbroadcasting constituye una época de narrativas
transmedia, de convergencia de medios y como afirma Ferndndez (2021) lo propio es lo
intersticial, donde diversos intercambios discursivos conviven con los grandes ecosistemas de
mediatizaciones generadoras de “aldea global” (McLuhan, 1993). Lo intersticial lleva a que,
en palabras de Traversa, haya una “creciente diversidad que pluraliza la naturaleza de los
vinculos” (2009, p. 1). Las y los jévenes buscan sacar provecho con la intencion de extraer lo
mejor que para ellos puede ofrecerle cada medio, este consumo multiplataforma tiende a
desdibujar las fronteras tradicionales entre los diferentes medios, entre los diversos
contenidos y genera nuevos pactos de lectura (Albarello, 2020).

Para obtener un panorama del complejo ecosistema de mediatizacion actual, a
continuacion se comparten algunos datos sobre el acceso a Internet, uso de redes sociales
digitales y medios tradicionales. En 2021, se registr6 que el 90,4% de los hogares urbanos en
Argentina tienen acceso a Internet (INDEC,2021). Asimismo, un reporte de We Are Social
muestra que el 80% de la poblacion argentina son internautas. De ese valor total, el 79.3%
(36 millones de usuarios) usa redes sociales activamente como Facebook, Tik Tok, Instagram,
YouTube. En Internet, los argentinos pasan un total de 9 horas y 39 minutos diarios usando
Internet desde cualquier dispositivo. Este tiempo se ve compuesto por 3 horas y 55 minutos
mirando TV (broadcast o streaming) y 3 horas y 22 minutos usando, especificamente, redes
sociales (We are social, 2021). El mayor uso de Internet, estd comprendido entre las personas
de 13 y 17 afios y entre las de 18 y 29 afios. Este ultimo grupo etario es el que mayor uso del
teléfono celular hace, llegando a un 97,2%. Las redes sociales mas utilizadas en nuestro pais
son Facebook e Instagram (We Are Social, 2021). En la investigacion llevada a cabo por
Rios, Matas y Gomez (2011), sobre el uso de la television en jovenes estudiantes muestra que

hay una tendencia a un uso y opinion sobre los medios que no depende el sexo, edad, pais de
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residencia, “lo que indica que se estd produciendo una homogeneizacion, respecto al uso de la
television” (p. 321). En un estudio realizado por la Universidad Argentina de la Empresa, los
resultados del estudio de 672 casos arrojé que el streaming ha tomado por asalto a la industria
audiovisual; a tal punto que entre los encuestados es mayor la porcion que consume
solamente productos de streaming que productos de TV tradicional (aire, cable, cable
premium).

En este capitulo, hemos tenido en cuenta el aporte de las distintas tradiciones teoricas
para caracterizar el campo de los estudios en recepcidon, que tomamos como piedra angular
para el desarrollo de nuestra investigacion, haciendo enfésis en los estudios culturales y en la
tradicion tedrica de nuestro pais. Del mismo modo, hemos retomado aquellos trabajos que
centraron su estudio en el programa de panelismo Intratables, desde una diversidad de
perspectivas y con puntos de similitud con nuestra propuesta de trabajo. Asimismo, y con la
intencioén de ubicar el producto mediatico en su respectivo escenario, hemos desarrollado el
género del infoentretenimiento, la historia de la television argentina como medio y como
vehiculo de diversos géneros, como lo es el panelismo en nuestro caso. Ademas hemos
situado a Intratables en relacion con un escenario de medios actual, que complejiza aquella
relacion que el grupo etario de 18 a 29 afios, centro de nuestro estudio, teje con el producto de

masas.
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3. Analisis

En este capitulo, nos proponemos sistematizar los temas que se desprenden de las 19
entrevistas realizadas a jovenes, de entre 18 y 29 afios, que tienen como eje central el
programa de panelismo Intratables y los recorridos de consumo de medios en general y redes
sociales que se fueron trazando a lo largo de esta instancia. El capitulo se vera atravesado, en
primer lugar, por aquellos sentidos que surgieron de las entrevistas a la hora de tematizar el
programa de actualidad que es nuestro objeto de estudio y que nos permiten, a partir de la
saturacion, agrupar lo dicho en categorias ofrecidas desde nuestra optica. Siguiendo lo dicho,
las caracteristicas que surgen de los distintos perfiles de consumidores de Intratables seran
agrupadas bajo tipologias propuestas en el subtitulo “Tipologias de consumidores de
Intratables”; aquello que se expresa sobre el visionado del programa lo analizaremos como
las “formas de ver”; con lo que respecta a los sentidos que surgen sobre los conductores y los
panelistas abocaremos un subtitulo para profundizar en ello y por ultimo, retomaremos dos
singularidades pertenecientes a Intratables que se han repetido a lo largo del trabajo de
campo y lo analizaremos desde la dptica de como aquello propuesto desde la produccion se
traduce en la instancia de recepcion.

En linea con lo propuesto al inicio de nuestra tesina, profundizaremos sobre el vinculo
que se genera entre las audiencias jovenes, sus rutinas de consumos en general -medios de
masas y redes sociales digitales- y el programa de actualidad Intratables. Para esta
caracterizacion de consumo particular en torno a otros consumos, y siempre teniendo en
cuenta la hipotesis de la relevancia del producto mediatico elegido como indicador de la
circulacion de los contenidos masivos, trazaremos un recorrido por las practicas de consumo
que proceden de las entrevistas realizadas. Para esto, uno de los apartados comprendera la
relacion de las y los jovenes con las redes sociales digitales y plataformas, definidas en
primera persona, tratando de ofrecer un analisis con respecto a esta poblacion bajo el lente de
un, ya repetido, complejo ecosistema mediatico contemporaneo y haciendo un importante
énfasis en la creciente presencia del streaming. Luego, se pasara a trazar el consumo que las y
los jovenes reservan para los medios tradicionales, prestandole especial atencion a la
television en un contexto de declive del rating, que tendra mucha relacion con el subtitulo
siguiente, “Pandemia como momento de cambio de consumos”. Alli se plantea, a partir de lo
dicho en las entrevistas, a la crisis sanitaria como un momento de proliferacion de cambios
sobre todo en lo que respecta a los consumos mediaticos y culturales. Por Gltimo, el apartado

cerrara con una suerte de reflexion en torno a aquello que ha surgido de las entrevistas con
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respecto a las expectativas sobre la television y los contenidos que las y los jovenes desean

ver o sienten que faltan en el medio argentino.

3.1 Intratables

En esta tesina de investigacion hemos privilegiado el producto mediatico Intratables
por tratarse de un programa que ocupd durante casi 10 afios el horario prime time del canal
América TV y logro ser escenario para diversos personajes de relevancia en la agenda publica
nacional, al igual que debates de tono polémico que han sido replicados por diversos
programas y circulado a través de distintas redes sociales. En consonancia con nuestros
objetivos de investigacion, analizaremos la relacion que las y los jovenes entrevistadas y
entrevistados tienen con este programa de actualidad y qué lugar ocupa en su rutina diaria de
consumos mediaticos.

Para eso, en el siguiente apartado, organizaremos aquello que se desprende de las
entrevistas con respecto al programa Intratables y que, por tener cualidad de saturacion,
construye sentidos que sistematizaremos a partir de un andlisis propio. En primera instancia,
exploraremos la manera en que se otorga sentido a los modos de ver surgidos del trabajo de
campo, los que sistematizaremos bajo cuatro categorias: ‘“‘visionado acompanado”,
“visionado solo”, “consumo atento” y “funcion de radio”. En segunda instancia, a partir de
las caracteristicas de los distintos perfiles que asumen las y los entrevistadas y entrevistados
en el trabajo de campo a la hora de consumir /ntratables, esbozaremos tres tipologias para
sistematizar lo dicho. En tercera instancia, analizaremos los sentidos que brotan en torno a las
figuras de los conductores que pasaron por los distintos ciclos de este programa de actualidad
y de sus panelistas dieron vida al ciclo con sus posicionamientos y perspectivas. En cuarta
instancia, avanzaremos sobre dos propuestas del programa desde su produccion que fueron
ampliamente destacadas en la instancia de entrevistas: el slogan “Todas las voces, todas las
opiniones” destacado como el capital bajo el cual se consolida la propuesta del programa, y la
participacion que ofrece el producto a través de Twitter y las herramientas que provee esta

red social para analizar como estas son traducidas en la instancia de recepcion.

3.1.1 Formas de ver Intratables

El siguiente apartado nos convoca a explorar como las y los jovenes otorgan sentido a
sus practicas de visionado desde una dptica personal, familiar y cotidiana. Para esto hemos
dividido el apartado bajo dos subtitulos, uno que corresponde al “visionado acompafnado” o al

“visionado solo”, dentro de los &mbitos domésticos donde las y los entrevistadas y
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entrevistados residen. Y otro que se corresponde, con el “consumo atento" o el “consumo de
fondo” o “funcion de radio” de la television a la hora de consumirla.

Las “formas de ver” que forman parte de las rutinas de consumo televisivo de las y los
jovenes encuentran consonancia con un momento complejo para la television, donde los
datos muestran que solamente el 9,4% de las y los jovenes argentinos mira sus programas de
TV ala hora en que son emitidos por los canales, mientras que el resto mira programas de TV

a través de Youtube u otras paginas o aplicaciones de Internet®.

El visionado acompaiiado v el visionado solo

En 1994, Silverstone planteaba que “la television es un medio doméstico. Se mira en
casa, se ignora en casa. Se discute en casa. Se mira en privado con miembros de la familia o
amigos.” (p.51). En 2022, 28 afos después y en un escenario totalmente distinto, algo
continua siendo semejante. Las y los jovenes posicionan a la television en el ambito
doméstico, con gran centralidad muchas veces, y a su consumo, muchas veces, acompafiado
por aquellos que viven bajo el mismo techo. En este mismo sentido, mencionan que los
programas que eligen los miembros de su familia, repetidas veces madre, padre, o abuelos,
son aquellos que se ven a las distintas horas del dia y marcan, luego, el consumo propio,
desde el distanciamiento o desde el acercamiento a aquellos.

A raiz de nuestras encuestas, realizadas luego de las entrevistas, una de las preguntas
incluidas en el cuestionario abordaba el interrogante sobre con quién se miraba television, las
opciones disponibles como respuesta eran solo, acompafiado o ambas. De 19 respuestas
presentadas, 7 que miraban la television acompanados, 6 personas que miraban la television
solos y 6 personas marcaron ambas. En este apartado nos enfocaremos en estas dos “formas
de ver” el programa de panelismo Intratables, teniendo como horizonte la hipdtesis de que
las instancias de visionado tienen mas que ver con el contexto social- familiar de las y los
jovenes que con las caracteristicas propias del producto elegido.

Primeramente, el ‘visionado acompanado’ incluye un consumo familiar, dentro del
hogar mas ajeno y muchas veces signado por el poder de otro -la mayoria de las veces adulto-
por elegir la programacion. Como mencionaba Morley (1992) en su libro ‘Television
audiences and cultural studies’, el visionado del individuo es muchas veces no selectivo,
dado que los televidentes ven programas seleccionados por alguien mas de la familia.

Denomina a este fendmeno como ‘enforced viewing’ o visualizacion forzada, presente en

¢ Ministerio de Cultura de la Nacion (2017). Encuesta de Consumos Culturales- Tv, Peliculas y Series .
Recuperado de: https://encuestadeconsumo.sinca.gob.ar/tv_peliculas_series
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cualquier contexto donde haya mas de una persona en el “grupo de visionado”. Considerar las
maneras en que el visionado se lleva a cabo, a nivel intrafamiliar con las relaciones sociales
que eso conlleva, implica justamente considerar como el visionado se desarrolla sobre una
logica de relaciones de poder, en términos de diferencias de roles, género y edad al interior de

esta misma familia.

En un momento la cena era Intratables, después cambiamos. (...) Y creo que
vamos cambiando dependiendo de lo que estd de moda. (Thiago, 18 afos,
entrevista, 7 de abril de 2022.)

Como yo veo tele es como mi familia va viendo tele. (...) los que estan fijos
son Ameérica Noticias, LAM, Intratables (Abril, 20 afos, entrevista, 28 de
mayo de 2022)

(...) en mi casa son muy peronistas y de chiquita creci mirando 6,7,8 y después
de 6,7,8, ponian Intratables.(Paloma, 22 afios, entrevista, 8 de marzo de 2022)

En un segundo orden, el ‘visionado solo’ esta mayormente ligado a un interés sobre el
contenido de Intratables como programa que constituye una pieza clave en la agenda
mediatica y politica por el cual colectivos mas ligados a lo politico y lo informativo se
incluyen dentro de sus audiencias. En este sentido, retomamos a Montero Rivero (2006) para
pensar a las y los jovenes como individuos que, por lo general, dependen econémicamente de
sus padres, pero que sus vinculos afectivos ya no corresponden solamente a la familia, sino
que tienen un grupo de pertenencia, “con cultura propia, modas, hébitos, estilos de vida,
preocupaciones, inquietudes y valores propios, que no son los de la infancia pero tampoco los
de los adultos” (Montero Rivero, 2006. p 35). En cada etapa que se transita, hay necesidades,
deseos y preguntas a responder, en consecuencia, también hay elecciones propias sobre
consumos que sirvan a ellos. Como cualquier otro sujeto, las y los jovenes armaran su vision
del mundo en relacidon a desarmar representaciones anteriores, sedimentadas y elegir nuevas
con las cuales se sienta mas comodo. Intratables en esta “forma de ver” estaria incluido en el
repertorio de decisiones autdbnomas que las y los jovenes empiezan a tomar segun sus nuevas
necesidades informativas.

Sin embargo, y como mencionamos antes los caracteres definidos del producto,
aquello que estd condicionado por la instancia de produccion, no constituye la tnica razén de
esta particular “forma de ver” sino que estd mayormente definida por el contexto que rodea al

individuo, instancias que tienen un impacto en la recepcion, es decir, el lugar donde vive, con
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quiénes, su rutina del dia a dia, el lugar donde esté la television y también, muy ligada a la

categoria anterior, los gustos de su familia.

Yo veo de todo, pero por lo general mas C5N (...) o a veces pongo el noticiero
de Telefé que es mdas neutral, mismo Intratables que llegan todas las
voces.(Renata, 20 afos, entrevista, 13 de diciembre 2021)

(...) a veces si estoy medio al pedo veo tal vez algo de Intratables que es mas
un debate abierto (...) a mi de chiquito me interesa la politica, miro para estar
informado. (Ali, 22 afios, entrevista, 25 de abril de 2022)

(...) a mi vieja no le importa pero yo trato de poner al menos un segundito
Intratables.(Santiago, 22 anos, entrevista, 17 de febrero de 2022)

El hogar y la familia, como conceptualiza Morley (1992), son nuestro ambiente
primario y la television, por estar dentro de nuestros hogares, forma parte de nuestra
socializacion, aprendemos de ella, al igual que nos provee los temas de conversacion de la
mesa y muchas veces es un punto de contacto entre las y los jovenes y los miembros de su
familia. El consumo de television en contextos domésticos también es el objeto de estudio de
Sgammini (2011), quien afirma que dicho contexto es el lugar desde donde deben
reformularse las preguntas acerca del impacto y la importancia de las nuevas tecnologias. Por
esto mismo, centra el eje en las practicas cotidianas que actualizan los televidentes asumiendo
que ellas exceden a “produccion de significado en torno a un determinado mensaje o
configuracion discursiva” (p. 19), dado que es de especial interés los modos en que el medio
se recibe, es apropiado, usado e inscripto en los propios espacios y tiempos relativos a la vida
cotidiana de los sujetos.

A modo de reflexion, podemos afirmar que ambas categorias que describen las
“formas de ver” en un, ya reiterado, contexto medidtico de gran predominancia de las
plataformas on-demand, las multiples pantallas y la personalizacion de la recepcion, siguen
poniendo a la television en un lugar central en sus hogares. Hemos realizado un recorrido por
dos categorias de visionado, acompafiado y solo, del programa de panelismo Intratables que
se han desprendido de las entrevistas realizadas y de las encuestas posteriormente
completadas.

En otro orden de interrogantes, podemos indagar la manera en que el contexto
pandémico ha incidido en el rol que jugaba la television al interior del ambito doméstico, que

paso a ser el medio de informacion por excelencia al que las personas daban veracidad frente
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al contexto de incertidumbre. Para profundizar sobre esta cuestion abordaremos un apartado

titulado “Pandemia como cambio de consumos”.

“Consumo atento” vs “funcién de radio”

En 1992, Morley advertia que la relacion con la television, al ser un medio doméstico,
iba a estar necesariamente sujeta al abanico de exigencias de la vida cotidiana. Esta tltima ha
presentado cambios en los ultimos afios, y la mayoria de las actividades que la constituyen se
dan a través de la pantalla, es decir, una especie de virtualizacién de la cotidianidad. Como
menciona Heram (2022) en su articulo “La TV de fondo: panelismo y pasividad” publicado
en Revista Plaza menciona que: “No es extrafio encontrarnos con relatos de personas que
mientras asisten virtualmente a un aula a través de la computadora, chequean alguna red
social por el celular y tienen el televisor encendido de fondo”. La television pasa a ser la
radio en la era de las multiples pantallas, como bien mencionan Justo von Luzer, Rovetto y
Spataro (2018), planteando la nocién de “funciéon de radio” que describe un “modo de ver” al
que corresponde una atencion mas flotante y distendida.

En este apartado, rescataremos dos categorias relativas a la cuestion de la atencion
que se le presta a la hora de sintonizar Intratables o de la programacion general televisiva.
Para indagar en estos “modos de ver” recuperaremos la ya planteada nocion de Justo von
Luzer, Rovetto y Spataro (2018) y por oposicion, la de “consumo atento". Asimismo como
conceptualizamos anteriormente, en la television argentina en particular los programas de
panelismo ocupan una amplia franja de la grilla de emisiones, caracteristicos por su tono de
debate o conversacional y como menciona Fernandez (2021) por ser un texto mosaico que “si
bien no estimulan la anarquia, tampoco tienen hilo temadtico, argumentativo ni aun
informativo centralizador y organizador” (p. 192). A causa de esto, el televidente puede
comprender lo que ve accediendo tarde o retirandose temprano de aquel visionado, y como
explica el autor “sin perder algin posible sentido general.” (op, cit. p. 191).

Sobre la television y su programacion en general se dijo:

En general, es algo que estd ahi de fondo que cuando me pinta le pongo
volumen.(Francisco, 23 afos, entrevista, 17 de febrero de 2022)

Rara vez estoy 100% con mi cabeza mirando y absorbiendo todo lo que, lo

que estd pasando en el programa. (Abril, 20 afios, entrevista, 28 de mayo de
2022)
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Me cuesta poner el 100% de mi atencion.(Delfina, 24 afios, entrevista, 3 de
marzo de 2022)

Estd mas de fondo, y més sobre todo con estos programas de boludeces, mas

tipo LAM y eso, que estoy mirando el celular mientras lo miro.(Ninette, 22

afios, 15 de junio de 2022)

En las citas anteriores se caracteriza a lo que esta en la television como un “ruido de
fondo”, que pasa a ser un personaje mas de la dindmica del hogar al que se le presta atencion
selectivamente y solamente si algo interesante capta el foco. Este consumo desatento puede
relacionarse con lo que José Luis Ferndndez (2021) denomina “recepcion audiovisual
pasiva”, haciendo referencia a la pasividad espectorial. Este consumo implica ver lo que esta
siendo emitido en el momento, y se relaciona no solo con el clima de época signada por la
multipantalla sino también por la propia l6gica conversacional que promueve el uso de la
television como radio. En este sentido aparecen los programas de panelismo con su
multiplicidad de voces dando una sensacion de acompafante sonoro. Sin embargo veremos a
continuacion que algo diferente pasa al indagar sobre la forma de visionado del programa
Intratables.

Con respecto a la atencion que se le da a Intratables en particular, aparece un
visionado ‘“‘atento”, dejando el consumo ‘“desatento” para otro tipo de productos. Este
programa es una sintonizacion particular, dado que los temas tratados alli tienen todo que ver
con la coyuntura politica y si bien se repiten caracteristicas de aquellos de los programas de
espectaculos: un debate “confrontativo”, agregados sonoros y visuales que se superponen a
las voces que muchas veces tienen tono combativo, es en el escenario de Intratables donde
se realzan las posturas antagoénicas que conforman la “grieta” politica en nuestro pais. Esta
lectura coincide con la que hace Del Moro en su libro autobiografico, Intratable: “Es un
programa de debate que refleja lo que pasa hoy en Argentina, en cada mesa y en cada casa.
La politica en carne viva como lo que nos divide, nos hace discutir, nos hace pelear.” El
“consumo atento” implica que el momento de encender la television es una actividad por si
misma, con menos posibilidad de solapar actividades entre si o poca mencién de lo que

sucede mientras.

Si alguien o algo justo me interesa, me quedo mirando(...) sobre todo después
de comer que es cuando empieza, se mira. (Julieta, 25 afios, entrevista, 30 de
mayo de 2022)

Siempre estoy prestindole atencion a lo que veo. (Santiago, 22 afios,
entrevista, 17 de febrero de 2022)
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Lo que estd bueno es que muchas de las discusiones continuan en la familia,
yo he tenido charlas interesantes con cosas que pasan en Intratables con mi
viejo, o de poder opinar, con mi familia a cosas que estan diciendo
ellos.(Juliana, 22 afos, entrevista, 30 de abril de 2022)

Podemos ver como se detallan que los contenido del programa de actualidad
Intratables son “meritorios” para prestarles atencion y es aqui donde podriamos interrogarnos
al respecto de una comparacion de contenidos entre aquellos programas con tematicas mas
susceptibles de estar “de fondo” y aquellas que adquieren mayor protagonismo a la hora de
ser sintonizadas. Incluso una apuesta de andlisis interesante implicaria profundizar en si el
consumo “de fondo”, es al fin y al cabo un consumo de por si, digno de ser tenido en cuenta a
la hora de clasificar las diferentes formas en que un mismo programa es visto. Dado que lo
que se consume no es a lo que se le presta atencion, salvo si algun contenido resuena en la
persona sintonizando el programa y mas aun aquello a lo que realmente se estd consumiendo
suele ser una “second screen” (Martel, 2015, p. 295), es decir la segunda pantalla que los
espectadores utilizan mientras miran television y quizas, a la tnica que realmente le prestan
un foco atento.

Para cerrar, debemos hacer una salvedad en nuestra propuesta de clasificacion, los
“modos de ver” no se mantienen en su estado puro, la atencion focalizada, como podemos
observar, va variando segin el contenido sintonizado, el momento del dia e incluso
condicionantes propios de la rutina de cada persona. Es importante entonces distinguir los
contenidos: en aquello a lo que uno se detiene ante la pantalla por un contenido en especifico
y el modo en que la television puede ser compaiiia, para no pensar, entretener o incluso,

desconectar.

3.1.2 Tipologias de consumidores de Intratables

A partir de las entrevistas se han desprendido rasgos sobresalientes que permiten
sistematizar en tipologias determinadas los diversos perfiles que agrupan a los distintos
consumidores del programa Intratables. Las tipologias propuestas son:

-Consumidor informado, televidente politico: que incluyen a aquellos perfiles de
involucramiento politico y gran interés por estar actualizados, que incluyen al producto

mediatico Intratables al interior de su rutina informativa
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-Consumidor selectivo, televidente colateral: perfil que demuestra bajo interés por la
coyuntura politica actual, se informa lo justo y necesario y su consumo televisivo esta
fuertemente ligado al de terceros que lo rodean

-Consumidor online, televidente critico: donde este tipo de consumidor incluye un
interés marcado en mantenerse actualizado, con las ultimas noticias y tendencias pero no
elige como medio principal la television sino Internet, no solo en redes sociales, sino en
plataformas de video, en servicios de streaming y los menos, diarios online.

Cabe mencionar que como toda categorizacién no existe en su estado puro, en tanto es

una construccion realizada en caracter de analistas.

Los consumidores informados, televidentes politicos: demuestran altos niveles de
participacion en las cuestiones politicas, no solo en sus circulos de socializacion mas cercana,
es decir amigos o familia, sino también dentro de la facultad o el trabajo donde discuten y
ponen sobre la mesa cuestiones sobre la coyuntura actual que le son de gran interés. El
ambiente en el que viven corresponde a uno con constante exposicion a la informacion,
habito que se les ha hecho propio, afirman informarse a través varios canales y en lo posible,
leer o escuchar el amplio espectro de posiciones politicas, no se quedan con un solo “lado”.
Califican a la informacion como una suerte de poder que les garantiza saber lo que esta
sucediendo, y esta informacion frecuentemente, si no es la mayoria de las veces, tiene un
caracter politico, y hasta partidario no explicitado pero consignado por las elecciones de
lineas editoriales que priman en sus “dietas informativas”. Es un televidente de Intratables
frecuente, lo incluye como parte de su rutina de informacion, pero es critico a la hora de
considerarlo parte de su rutina, se enuncia como un show como algo “menos serio” en
comparacion de otros consumos. Encuentra alli un amplio abanico de voces que permite
obtener un panorama general de la situacion particular del pais. Ve la television de manera
mas clasica, pone atencion, puede recuperar fragmentos de lo sucedido en el programa,
expresa sentimientos sobre lo visto alli, podemos calificarlo de cercano e incluso afectado o
indignado por la politica actual y “la grieta”.

A continuacion extraeremos un par de fragmentos de una de las entrevistas, que
conforman el arquetipo que acabamos de definir.

En primera instancia, la entrevista de Santiago de 22 afios:

A mi me gusta mucho hablar de politica, y de economia y siempre hablo de
€s0s temas.
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-Intratables- es como uno mas de las opciones, es noticiero y tiene algo que lo
hace un poco mads interesante, por ejemplo ahi hay mucha gente, muchas voces
distintas y eso suman porque capaz uno de los que esta te interesa

La pregunta es si creo que a la tele le falta debate, yo claramente creo que si,

que le falta mucho debate, porque creo que en el debate uno también desnuda

la realidad de las cosas, o al menos tiene la oportunidad de hacer eso.
Citaremos otra de las entrevistas necesarias para esbozar esta tipologia, la de Florencia de 24
anos:

Yo milito entonces ahi en el dia a dia mis amigos estan todos inmersos en la

politica

Me gustaba Intratables, lo sacaron, pero lo veia mas seguido porque no tenia
nada que ver y prendia la tele y estaba Intratables.

Incluimos también la entrevista de Julieta, de 25 afios:

Sobre un tema puntual digo bueno, pero ;qué onda esto? Y voy a la otra linea
y veo. Pero en general son de una misma linea. Te decia, TN, todo lo que es la
marca Clarin, aparte es asi, es un monopolio y vos vas cambiando y es todo lo
mismo.

A mi siempre me gusto la politica desde muy, muy chica.

(...) este programa de politica, este es el programa que me gusta y que voy a

ver. Asi que si, me gusta, es mitad entretenimiento y mitad informativo.

Porque pasan todas las figuras de todas las ideologias, la verdad que no

recuerdo que hayan dejado afuera a alguien en particular.

Los consumidores selectivos de informacion, televidentes colaterales: son un tipo
de consumidor que demuestra bajos niveles de interés en cuestiones de informacion politica,
han tomado la decision de informarse lo “justo y necesario”, dado que argumentan que ese
tipo de contenido no aporta nada a sus vidas. Su principal fuente de informacion suelen ser
sus familiares, amigos o la television, pero solamente en momentos compartidos. Prefieren
consumos mas tranquilos, que no incluyan tanta informacion de la coyuntura, demuestran
apatia hacia las cuestiones partidarias. Afirman que no es que viven “en una burbuja”, que
saben lo que sucede pero en su medida justa, no conocen mucho sobre la coyuntura, prefieren
mantenerse afuera de la politica, coincide con un posicionamiento apolitico o de
aborrecimiento hacia la politica argentina, que muchas veces manifiestan que es semejante a

aquella posicion de sus padres o de su familia. Les parece suficiente informarse a través de
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titulares en noticieros, zapping televisivo e incluyen a Intratables en su discurso si bien no se
considera a si mismo televidente, consume la tele porque terceros cercanos a ¢l la consumen.
Incluimos los siguientes ejemplos.

La entrevista de Thiago, de 18 afios:

Cuando estamos en lo de mis abuelos vemos TN, El Trece, que son mas o
menos lo mismo lo que explican, no sé si hay alguna relacion. Y después a la
noche es América, A24, generalmente el de Viviana Canosa vemos.

La politica es algo que elijo no estar tan concentrado, digamos.(...)Porque creo
que no le aporta nada a mi vida en este momento.

(Sobre Intratables) Creo que es una de mis maneras de tener ese contacto con
lo que pasa en el pais, sin tanto meterme en internas. Me parece que estd
bueno que tengan muchas voces.

Otro fragmento de entrevista que nos parece relevante destacar es la entrevista de Macarena,
de 29 afos:

No es que entro a buscar la noticia, pero entro a Instagram por ejemplo y me
aparecen viste como avisos de esas noticias, de portales de Infobae o de
revistas.

Me refiero particularmente a Intratables, como ejemplo del peor programa de
noticias que vi en mi vida.

No me defino como apolitica ni tampoco te voy a decir que no quiero saber
qué esta pasando.

Para seguir ilustrando esta tipologia planteada, citamos ahora la entrevista de lara, de
25 afos:

(Sobre la television) Me entero ahi, urgente, presto atencion a como esta el
ddlar, todo. Y después de eso corto, usualmente veo Netflix a la noche, una
peli, algo asi.

(...) Veo Intratables cuando hay alguien interesante, o sea, me copo pero no
cuando empiezan a gritar, claramente, pero si, si, lo veo, a veces lo veo.

(...) Lo de Intratables capaz con mis viejos (...) mi mama me dice “viste como

le dieron a Massa”. Y ahi capaz si hablo, pero nunca... O sea, muy pocas
veces fueron las que yo dije ‘vieron lo de Intratables’.

Los consumidores online, televidentes criticos: demuestran gran interés por estar

actualizados y conocer los temas en tendencia, su fuente de informaciéon y de consulta
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constante es Internet. Afirman tener convicciones bien marcadas con respecto al contenido
que eligen consumir, y las ideas que guian esas elecciones. En sus relatos, no incluyen la
dimension familiar como parte de sus consumos mads recurrentes. Las practicas informativas
se relacionan con los intereses particulares, que se refuerzan en sus consumos. Suelen
consumir streamers, tiktokers, y youtubers. No miran television y si lo hacen es con distancia
critica y demandando mejoras con respecto al contenido y las formas de tratar ciertas
tematicas. No incorporan a Intratables dentro de su “dieta informativa” sino mas bien como
un consumo de entretenimiento, o anecddtico, consumid o consume /ntratables pero con
distancia y poca consideracion. Actualizados en las ultimas tendencias y usuarios recurrentes
de varias plataformas. Su objetivo es buscar lo creativo, cuestionar lo existente y hablan
mucho de romper estructuras.

Dentro de esta tipologia podemos incluir la entrevista a Francisco, de 23 aios:

(...)consumo Youtube aproximadamente desde los 8 afios, desde el 2007(...)
Después ya mas de adolescente pase a incorporar Facebook, Twitter como
usuario, Reddit.

La television se cae a pedazos. O sea sigue funcionando porque la sigo
consumiendo pero la verdad que siento que se podrian mejorar un montén de

cosas.

(...) es raro encontrar en un programa de panelismo ideas interesantes, posturas
piolas, gente que realmente tenga ganas.

En este mismo sentido, para ilustrar retomaremos la entrevista a Mariano, de 21 afos:
Soy muy adicto, de mala manera, es algo que intento corregir, al consumo de
audiovisuales.”

Me di cuenta tarde de que mis consumos estin muy alineados con mi
pensamiento y viceversa.

Yo creo que la tele se ha pensado mucho con un modelo de producciéon o de
programa o con ciertos modelos de programa que les han dado resultado y les
hace falta cambiar, cambiar el molde, o cambiar el layout.

También queremos incluir lo dicho por Nicolés, de 21 afios:

Utilizo Twitter, Instagram, medio para meterme, intento seguir periodistas
independientes y también canales grandes de medios de comunicacion (...) la
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verdad que intento todos los dias estar un poco informado, mantenerme al
tanto de las cosas.

Es la frescura, ahora todo tiene que ser mas rapido. (...)Y entonces creo que la
television tiene que tener el doble de oferta, ofrecer mas que todos.

Intratables creo que es un programa que tiene eso que no tienen otros (...)A mi
no me gusta porque me parece muy desordenado, pero es llamativo también,
depende es relativo.

Entendemos entonces que en aquellas rutinas donde Intratables cumple un rol mas
predominante se inclinan hacia un notorio interés por la informacion politica y de cuestiones
sociales, que tienen como principal soporte la television como medio y en segundo plano, las
redes sociales. En el otro extremo, aquellas que el producto medidtico es criticado y
subestimado el interés informativo reside en cuestiones mas bien globales con una
predominancia de un uso tecnoldgico y una actualizacion constante de las tltimas tendencias.
Y en el medio, donde el programa de actualidad cumple un rol secundario como canal de
informacion, notamos que el interés por la informacidon en general es bajo y el consumo de
medios se relaciona mucho mas con el entretenimiento, la distraccion y el ocio.

A modo de conclusion, las tipologias elaboradas para este corresponden a un intento
de sistematizar las distintas voces presentes en las entrevistas conducidas para poder llevar a
cabo un analisis pertinente. En todo momento tuvimos en cuenta la importancia de no caer en
compartimientos estancos ni en ‘“etiquetas” vetustas que encerraran las opiniones y las
vivencias a una determinada categoria, por el contrario, nuestro mayor interés reside en
profundizar en lo que encierran cada uno de estos perfiles y sus particularidades que varian

de persona a persona, a partir de las clasificaciones planteadas.

3.1.3 El conductor y los panelistas

Intratables, siguiendo la clasificacién que realiza Martinez Mendoza (2007) sobre los
programas de conversacion televisiva, puede ser incluido dentro de la categoria de programa
conversacion discusion, teniendo como rasgos centrales atacar y censurar las posiciones de
terceros. Lo caracteristico es la superposicion de las intervenciones y dadas las constantes
interrupciones, no se respetan la secuencia de turnos ni reglas de alternancia, y los
intercambios son efimeros y explosivos (Martinez Mendoza, 2007). El conductor encarna la
figura en el centro y de pie, que organiza las intervenciones y el ritmo del programa, lugar
que fue ocupado por distintas personas a lo largo de los ciclos: Del Moro desde 2013 a 2018,

Doman de 2019 a 2021 y Fantino desde 2021 a 2022. Cada uno con trayectorias y
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personalidades distintas que imprimieron de una u otra forma su sello al ciclo que
condujeron. En sintonia con esto, el primer conductor de Intratables Santiago Del Moro, en

una entrevista con Paulo Vilouta por el cierre de ciclo, declara:

Yo no me fui de Intratables, siento que Intratables se fue conmigo. Pero no
porque lo sigui6 después fue mejor o peor, sino que fue otra cosa. Y
justamente porque Intratables es un programa hecho a mi medida, con un
sello, con un ritmo, con una musica, con unos colores.

Ciertamente, la partida del primer conductor marca un antes y un después no solo en
los nimeros de rating sino también en lo atractivo del programa. Sobre esto vamos a abocar
el apartado siguiente, profundizando en la figura del conductor y aquello que resulta al
respecto en las entrevistas realizadas.

Dicho esto, y conociendo el rol que se espera que ocupe el conductor en el
programa retomaremos a Contursi y Tufré (2018) cuando plantean que a Santiago del Moro
le corresponde un “ethos del pacificador”, y partiendo de esa base pensaremos en el “ethos”
que le corresponde a Doman y Fantino, sus sucesores guiandonos por aquellas concepciones
expresadas por las y los televidentes. No estd de mas recordar, que el “ethos”, tal como
establece Maingueneau (2002), esta ligado al acto de enunciacion, sin embargo la audiencia
construye representaciones del “ethos del enunciador” y esta nocion reenvia a cuestiones muy
diferentes segun si se lo considera desde el punto de vista del “locutor” o desde ‘el del
destinatario”, es decir, aquello que es ambicionado y aquello que es producido.

Nos interesa evidenciar entonces las caracteristicas que las y los jovenes han
destacado de cada uno de los conductores, y como esto se relaciona con la percepcion que se
tiene del programa. De la misma manera incluiremos las opiniones sobre los panelistas que
han sido destacados por las y los entrevistados, dejando fuera aquellos no mencionados,
intuyendo que esto se condice por la poca memorabilidad del personaje. A partir de esto
reunimos los siguientes fragmentos:

Sobre Santiago del Moro.

Un conductor bueno me parece Del Moro, es objetivo, es re claro y lo maneja
muy bien (...) Ademas siento que era mucho griterio y yo me ponia re nerviosa
con esa cantidad de informacion pero Del Moro hacia un buen trabajo. (Sol,
20 afios, entrevista, 10 de junio de 2022)

Me gusta méas Santiago del Moro pero porque me parece mas simpatico nomas
(...) Pero no me parecia mal que agarren a conductores mas simpaticos, los
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metemos en un programa de politica y creo que eso también atrae a la gente.
(Juliana, 22 afios, entrevista, 30 de abril de 2022)

Cuando estaba Del Moro, me parece que era, me gustaba mas todo el
programa, ademas ahi lo veia completo (...) (Thiago, 18 afos, entrevista, 7 de
abril de 2022.)

Por otro lado, lo dicho sobre Fabian Doman:
Con Domén me aburria porque el debate era malo. (Ali, 22 afios, entrevista, 25
de abril de 2022)

Lo hacia bien, era buen conductor para el formato, no s¢, me daba gracia era
como que nunca podia, siempre lo callaban o terminaba callandose con
alguien o peledndose con alguien (...)(Florencia, 24 afios, entrevista, 30 de
junio de 2022)

Por ultimo, aquello expresado sobre Alejandro Fantino:

No me gusta nada. Lo vi en Intratables, pero no me gusta, se hace muy el
sonso y no me gusta cuando esta idolatrando siempre a alguien, siempre
adulando, prefiero cuando es un trato mas de par. (Nicolés, 21 afios, entrevista,
9 de marzo de 2022)

Fantino no me gusta para nada, nunca me gustd. No s¢€ si se me hace muy
boludo, muy boludo. ‘O sea que vos me estds diciendo que’... ‘pero para,
repetile a mi tia Rosa' (Julieta, 25 afios, entrevista, 30 de mayo de 2022)

(...) es un clich¢ de Fantino que dice “a ver para, entrd un poquito ahi”,
(viste?(...) En Intratables es re mete pua, mete lefa al fuego.(Mariano, 21
afos, entrevista, 18 de junio de 2022)

Los dos conductores mas mencionados y comentados son Santiago Del Moro y
Alejandro Fantino, coincidiendo con aquellos afios de mayor rating y esplendor del ciclo
televisivo y el cierre y declive del mismo. Con respecto a Alejandro Fantino, coinciden
muchas veces en la cuestion de la interrupcién y la constante re-pregunta, recurso muy
utilizado por este conocido personaje televisivo. Por lo tanto nos parece pertinente pensar que
a este conductor le corresponde un “ethos interruptivo”, que se conjuga con aquel papel que
necesariamente debe tener el conductor de mediar el debate, de estar atento, preguntar y dar
los turnos del habla pero que se vuelve reiterativo y humoristico cuando imprime esa marca
de identidad propia de Fantino, vista en otros programas donde participd, que varios
entrevistados mencionaron como su muletilla de cabecera: ‘para, para, para’.

Avanzando en lo expresado, la comparacion entre Alejandro Fantino y Santiago Del

Moro es recurrente y podemos destacar aquella que afirma que:
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Santiago del Moro, le metia mas onda, para mi era mas entretenido, ahora lo
hacen como mas serio. (Julieta, 25 afos, entrevista, 30 de mayo de 2022)

Es interesante mencionar que la televidente afirma que eso hace que se pierda la
esencia del programa, que era justamente una combinacion entre algo mas distendido y temas
de actualidad, y no tanta seriedad como establece que tienen los programas conducidos por
Fantino. Recordamos entonces cuando previamente citamos a Del Moro quien afirma que el
programa después de €I, “fue otra cosa”.

Con respecto a Del Moro, podemos adherir a lo planteado por Contursi y Tufr6 (2018)
cuando mencionan “su rol es el de ofrecer las conclusiones de los debates que no pueden
terminar en consensos, ya que el show es la pelea. Se trata de un moralizador, que encarna la
voz de la “gente”, de la audiencia, representando su voz” (p.15).

En tercer lugar, Fabian Doman es pocas veces mencionado, y con opiniones distintas
en cada ocasion. El estilo implica més seriedad, se afirma que lo interrumpen seguido y que
su papel estaba mas relegado a ser regulador del debate pero no destacado interventor. Por
ende, creemos pertinente hablar de un “ethos mediador” correspondiente a un papel mas
lineal, sin mayor trascendencia y poco memorable por las y los jovenes televidentes. A
Doman se lo compara con Fantino directamente al hablar de que este aporta al debate: “mas
emocion, mas sangre, no para de, lo maneja como si fuera un programa de futbol”, dicho por
Ali de 22 afios. Y por el contrario, el mismo televidente sugiere que con Doméan se “aburria
porque el debate era malo” o lo mencionado por Florencia, de 24 afios: “siempre lo callaban
o terminaba callandose con alguien”.

Con respecto a los panelistas, el mas mencionado y recordado es Brancatelli que
encarna el arquetipo de panelista militante, planteado por Heram (2021) como aquel “que no
solo expresa su identificacidon y pertenencia a un frente politico, sino que defiende de forma
expresa su postura comprometida y asume la responsabilidad de representarla de forma
organica” (p.17). Este ultimo punto puede ponerse en cuestionamiento, dado que las y los

jovenes advierten un comportamiento muy distinto.

(...) en Intratables garpa que Brancatelli sea extremo kirchnerista y garpa que
lleven a Milei, a Espert a picantearla y demads. (...) Brancatelli parece re termo
y capaz de lo que dice cree en el 50% de las cosas. (Abril, 20 afios, entrevista,
28 de mayo de 2022)
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Brancatelli que es o era peronista, no concordaba con ¢l tampoco, me parece
que hacia mucho al show, nos hacia quedar peor de lo que ya estaba.
(Florencia, 24 afos, entrevista, 30 de junio de 2022)

Tenés a Brancatelli, qué s¢ yo, mas alld de que sea peronista, sea kirchnerista,
lo que sea, cuando pierde sentido, ya deja de haber respeto. (Nicolds, 21 afios,
entrevista, 9 de marzo de 2022)

Podemos afirmar, al reparar en estos fragmentos, que es de comun
conocimiento la postura politico-partidaria del periodista Diego Brancatelli, sin embargo la
autenticidad de esos valores, esas ideas y ese posicionamiento se ponen en duda, al verse
como reiterativo, exagerado y material necesario para “el show”.

Por otro lado, también se hace mencion de Paulo Vilouta, conductor en
ocasiones del ciclo televisivo. Este panelista forma parte desde los inicios del programa y ha
tomado un rol de informante, es aquel que suele realizar operaciones de confirmacion de la
informacion, de inicio de temas, y de reportes especificos. Sus intervenciones estan signadas
por “experiencias subjetivas propias o de personas cercanas, priorizando sensaciones y
reproduciendo ciertos discursos o logicas que tengan una circulacion social firme y
extendida” (Heram, 2021, p. 18). Ademés posee mayor cantidad y tiempo en sus

elaboraciones. Acerca del panelista, destacamos el siguiente fragmento:

Me gusta Vilouta que en un momento conducia. Porque me parece un tipo
serio, que trae notas y aporta, informa no como Brancatelli que me parece que
hace lo opuesto por pertenecer a cierto partido politico y se deja llevar por eso,
como si fuera su unica personalidad. (Thiago, 18 afios, entrevista, 7 de abril de
2022.)
Es interesante destacar este ultimo fragmento y la operacion de contraste entre
Brancatelli y Vilouta, siendo uno en el imaginario la antitesis del otro, “el politico” vs “el
independiente”, “el apasionado” vs “el informado”. Incluso podemos volver a retomar el
texto de Heram para adherir a que la figura de Vilouta aparece en el imaginario como
representando a un “publico ideal medio”.
Para finalizar este apartado, tomaremos una ultima cita de una de las
entrevistas que nos parece relevante para pensar de qué manera se percibe el programa desde
la optica de las y los jovenes televidentes. Este fragmento pertenece a la entrevista de

Mariano de 21 afios:

Llevan la grieta y hacen que peleen desde ambos lados, es totalmente distinto
pero también creo que es la forma que tiene el programa de ser llevado, para
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mi es absolutamente para eso, el programa de la pelea por excelencia, donde la
politica argentina se encuentra y se refleja.

A modo de cierre, la manera en que los distintos personajes de la television
argentina formaron parte de este programa y la forma en que lo condujeron, no solamente
dependia de la personalidad que traia al plato, sino y fundamentalmente de la propuesta y el
sello propio que marcaban a Intratables. Si bien los conductores son conocidos por haber
participado en otros productos, su modo de conduccion de este programa particular llevaba a
que se adapten y generen un personaje acorde para el formato. Un programa hecho para la
polémica, un debate-espectdculo que hizo pasear a todas las personalidades politicas por el
estudio. Nuestro planteo sobre los ethos encarnados en cada uno de los conductores tiene que
ver con aquella particularidad que traian al formato y como era recibido por las y los
televidentes, entendiendo que si bien el conductor en un programa como Intratables esta
signado por las expectativas que el rol le confieren, no todos tuvieron la misma manera de

llevarlo a cabo.

3.1.4 Propuestas en produccion desde la optica de la recepcion

Para este apartado, decidimos abarcar dos propuestas estilisticas desde produccion
que se han repetido a lo largo del trabajo de campo y son fundamentales para la construccion
del producto Intratables como tal, estas son: el slogan central que caracterizo al programa
durante sus casi 10 afios de emisiones “Todas las voces, todas las opiniones” que imprime en
el producto una intencion de debate plural para poder consolidarse como relevante en un, ya
conocido, escenario de fuerte polarizacion politica en la Argentina. Y por otro lado, a partir
de lo expresado por las y los jovenes, analizaremos las formas de participacion con el
programa teniendo en cuenta que la propuesta participativa propia del ciclo incluye Twitter,
donde en cada programa el conductor invita a opinar a través de hashtags propuestos en
relacion con el contenido de la emision en vivo.

A partir de lo desprendido de las entrevistas, indagaremos en estas dos propuestas en

produccion y los rasgos que adquiere en recepcion.

Todas las voces y todas las opiniones de Intratables.

Intratables, tiene dentro de su formato una representacion metaforica de lo que es la
deliberacion democratica, sus panelistas e invitados son aquellos que deliberan, y el

conductor ofrece esta instancia, mediada, traducida, a su audiencia, que es frecuentemente el
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“grupo social afectado por los temas debatidos” (Pérez, Oliva y Pujadas, 2014, p.50). Sin
embargo, se aleja de la deliberacion politica tradicional por su marcado aspecto polémico y
teatral: la misma escenografia del ciclo lleva a “enfrentar” dos posiciones contrapuestas y
argumentaciones contradictorias, incluso las mismas preguntas-o repreguntas- a cargo del
conductor, realzan esta tonalidad y afectan la poca sintetizacion y cierre de las posturas alli
desplegadas. Es una suerte de “confrontacién sin consenso”, propia de los programas de
infotainment, como bien mencionan Pérez, Oliva y Pujadas (2014), donde se dramatiza la
confrontacion y se desvincula cualquier posibilidad de un acuerdo.

En el programa analizado, todo esto se condensa bajo su slogan “Todas las voces,
todas las opiniones”, donde marcan la pauta de una pluralidad, que bajo un lente critico no
tiene horizonte mas que encarnar “la grieta” que signa la politica argentina en un programa de
television. Entendemos que el tratamiento de la politica en el programa-en clave de show-
“incrementa la participacion de los politicos en el mismo, en vez de desincentivarla”
(Nielsen, 2018, p. 20). Dado que los politicos precisan audiencia al igual que los programas
de infoentretenimiento, por esto “la politica se convierte en un show permanente” (Berrocal y
Guinovart, 2009).

A lo largo de las entrevistas realizadas hemos podido notar que esta propuesta no solo
estética sino también conceptual propia de Intratables, es el atractivo mas mencionado y al
mismo tiempo mads criticado por las y los jovenes. Hay entonces, una conceptualizacién
dicotomica de lo que genera el debate y como se lleva a cabo, que produce no pocas
contradicciones a la hora de reflexionar por qué se elige ver Intratables. El capital del
programa segun las y los jovenes le corresponde a su amplio arco de invitados, posibilitando
la reunion de voces de diversos y opuestos espacios politicos en un mismo estudio televisivo,
en el contexto de importante polarizacion politica. Sin embargo, muchos detectaron que las
mismas condiciones del programa son contraproducentes para el pluralismo, pero que
permiten como televidente “escuchar” en en enfrentamiento constante voces diversas, que no
hubiesen escuchado en otro lugar. A continuacidn rescataremos las perspectivas por parte de

las y los jovenes con respecto al debate presente en el programa:

Las personas que tienen la oportunidad de ir a hablar, muchos cambios no
pueden hacer pero si hacer un aporte re enriquecedor. (Agustina, 22 afios,
entrevista, 11 de junio de 2022)

Primero es un griterio, eso es una locura. Segundo, no es realmente un espacio
de debate. (Francisco, 23 afos, entrevista, 17 de febrero de 2022)
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Para mi, Intratables trata los temas bien porque justamente lleva especialistas
del tema a charlar, no es que estan los mismos periodistas. (Renata, 20 afios,
entrevista, 13 de diciembre 2021)

La idea de Intratables es esa... o sea, es como justamente son mucha gente
gritandose y el que cae primero con la palabra se la dan y bueno. (Paloma, 22
anos, entrevista, 8 de marzo de 2022)

No me gusta que se maten (...) no término de entender la idea de uno y ya el
otro le esta parando el carro. (Iara, 25 afios, entrevista, 21 de marzo de 2022)

Podemos dilucidar entonces que el formato que el programa se encargd de llevar a
cabo durante casi 10 afios vehiculiza opiniones diversas, aquellos que ven fructifero el debate
politico planteado, y los que no notan un aporte sustancial del debate no solamente a su rutina
particular, sino al panorama politico ¢ informativo general. Si analizamos estas dos posturas
no logramos encerrarlas dentro de las categorias planteadas anteriormente, sobre las
tipologias de televidentes de Intratables, dado que hay consumidores informados que notan
“un juego donde estaba inclinada la cancha”, como lo dicho por Santiago de 22 afos, pero
por otro lado, dentro de esa misma tipologia podemos rescatar la perspectiva de Julieta de 25
afios que expresa “siempre estan tratando de incluir mucha gente que pueda aportar a la
discusion”.

Con respecto a la llegada al consenso, desde el debate politico, si bien no es algo que
se busque en esta instancia porque no se trata de la aproximacion a “verdades universales”, y
no seria pertinente tampoco dirimir cudl posicionamiento es mas verdadero o mejor, la
operacion del programa de panelismo es el constante descrédito entre invitados, como aquello
legitimo de suceder en una confrontacion ideoldgica.

En este sentido, Intratables por ser un programa de infoentretenimiento tiene un
tratamiento de la politica que refuerza la polarizacion de la coyuntura argentina actual y aviva
“la grieta”. De modo que, puede decirse que el capital puesto en que todas las voces estén
presentes, y que puedan hacerse escuchar es una propuesta ambiciosa, no cumplida.
Justamente, y por el contrario, como mencionan Contursi y Tufr6 (2018), son el conflicto y el
escandalo la manera de mantener al televidente “enganchado”, y producir contenido para sus
fanaticos. Es interesante recuperar el interrogante de Nielsen (2018) sobre qué tipo de debate
puede darse en las condiciones de comunicacion desplegadas, “con tiempos cortos de
intervencion, con interrupciones € incluso agresiones y pasando rapidamente de un
participante a otro, guiados por el timing televisivo y no por el peso de los argumentos” (p.

45).

43



;Audiencia que participa?

El medio elegido por Intratables para la participacion de sus televidentes es Twitter,
una red social inmediata, con interacciones por segundo, y regida en un principio por
hashtags, que han caido notablemente en desuso. El conductor en cada programa invita a
opinar a través de distintos y unicos hashtags propuestos con consignas recogidas de alglin
enunciado de la emision de ese momento. Como explican Contursi y Tufré (2018), los
hashtags se enuncian en videographs que aparecen en la parte inferior de la pantalla y que
incluyen también el titular de aquello que se estd hablando. En pantalla aparece un contador
de tuits, es decir, la cantidad de usuarios-televidentes que estan tomando parte del debate que
se estd llevando a cabo. Sin embargo, como expresan los autores, los tuits aparecen en
pantalla en ocasiones pero “estos nunca son retomados por los panelistas, o por el conductor,
por lo que se puede decir que la audiencia no tiene una real participacion”(Contursi y Tufro,
2018. p. 8). En esta misma linea, nos parece pertinente retomar la idea de Pérez, Oliva y
Pujada (2014) sobre la banalizacion de la participacion ciudadana en los programas de
infoentretenimiento, donde incluimos a Intratables, al respecto los autores mencionan que
implica un “mero recurso cosmético” dado que las opiniones que se piden no son usadas en
ningin momento a lo largo del programa. En programas madas cercanos en el tiempo,
abundaban propuestas de encuestas realizadas a través de la red social mencionada, donde se
planteaban dos o tres opciones y los usuarios votaban aquella que fuese su respuesta elegida,

pero la revelacion de estos resultados pocas veces se hacia en vivo.

44



#MARTESINTRATABLE '
Tweet fijado

Intratables & @intratables - 8min
#Encuestalntratable ¢4

Pase Sanitario: jestas a favor o en contra? &5
#MarteslIntratable @fantinofantino
@AmericaTV ﬁ

A favor

En contra

2.091 votos - 23 horas restantes

O 232 1 132 O 86

Captura extraida de : https: t m/watch?v=btLj1j1UgM hannel=Am%C3%A9ricaT

En lo que respecta a este apartado, a continuacion reflexionaremos sobre la propuesta
de inclusion de la ciudadania al programa de panelismo /ntratables y la manera en la que esta
no parece tener incidencia en el visionado de las y los jovenes televidentes.

En las entrevistas realizadas ninguno de las y los jovenes televidentes hace mencion
del uso de esta red social para el fin propuesto por el ciclo de actualidad. La formula de
hashtags, tuits en vivo, y participacion activa se ha quedado atréds al no tener un real impacto
en el programa en si y no crear una forma privilegiada de ‘engagement’ por parte de la
audiencia joven. Con este ultimo concepto nos referirnos al “conjunto de experiencias que los
usuarios tienen con los medios” (Perdld y Helle, 2014, p. 19). Y mas atn, comprendido como
“la suma de las experiencias motivacionales que los televidentes tienen con un programa”
(Gonzalez-Bernal, 2016, p. 783). El ‘engagement’ determinaria, entonces, la eleccion y la
continuidad que las personas podran darle a cierto consumo. Es asi que el poco impacto que
tiene al interior del programa la participacion de la audiencia se vuelve poco atractiva, ya que
implica una domesticacion de la opinion, ligada Uinicamente a los sentidos que circulan en el
programa.

Por el contrario, hemos notado que la participacion ciudadana, en palabras de las y los
jovenes, reside en otra parte. Se menciona a lo largo de ciertas entrevistas que la forma en la
que prefieren participar o verse representados, no es a través de las interacciones propuestas

por el formato, sino y mas bien mediante la encarnacidon de valores e ideas puestos en una
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figura que se siente cercana y en la que se reflejan: un joven que asisti6 a su mismo colegio y
tiene los mismo reclamos, una persona de su rango etario que tiene las mismas vivencias o

una figura politica que corresponde a su misma alineacion.

(...) mi experiencia mas cercana, cuando llevaban gente de mi colegio(...) era
una oportunidad que personas involucradas en la politica desde muy chicos
tuvieran un espacio en la tele. (Abril, 20 afios, entrevista, 28 de mayo de 2022)

Algo que me gusta mucho de Intratables es cuando estaba Costa (...) que estd
bueno que llamen a identidades no solamente para hablar sobre lo que vivieron
sino como personas. (Juliana, 22 afios, entrevista, 30 de abril de 2022)

Como reflexion final, creemos que a pesar de que las redes sociales estén totalmente
integradas a la vida diaria de las y los jovenes entrevistados la forma de participacion
ciudadana ofrecida en instancias de la produccion no es aprovechada en recepcion, y que la
interpelacion hacia el producto mediatico se encauza por otro lado. Si bien es complejo
esbozar un escenario con respecto a los recorridos de consumos de medios en general y de
redes sociales que realiza cada persona entrevistada, nuestra intencion sera abocar el proximo
apartado para observar aquellos rasgos comunes que permiten describir la manera en la que
las y los jovenes incorporan estos en su dia a dia. No solamente para poner en tela de juicio la
capacidad de generar la instancia de ‘engagement’ necesaria, para ese puente entre el
producto mediatico de Intratables y sus televidentes, sino y sobre todo, para lograr
enmarcarlo dentro de las rutinas de consumos que las y los jovenes modelan como propias en

un contexto hipermediatizado.

3.2 Las practicas de consumo de medios y redes sociales digitales

Hasta este punto en nuestro recorrido, hemos tenido presente el objetivo propuesto de
indagar los motivos de eleccidon, formas de consumo y relevancia que otorgan las y los
jovenes televidentes a Intratables ademas de comprender los vinculos con los temas y estilos
propios del programa. Para esto hemos profundizado en las formas de ver, las tipologias de
los consumidores, sobre la figura del conductor y los panelistas y sobre aquellas propuestas
estilisticas en produccion y la manera en la que se traducen en la instancia de recepcion. Si
bien nuestro recorte y seleccion logra caracterizar la instancia de recepcion del producto
mediatico en el centro de nuestra investigacion, creemos necesario abarcar este apartado para
avanzar con el tercer objetivo: poner en relacion al consumo de medios en general y redes

sociales por parte de este grupo etario, que pasa la mayoria de su tiempo en un entorno virtual
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(We are Social, 2021) que estd en constante cambio y complejiza el ecosistema de medios
actual.

En un estudiado contexto de nuevas ofertas de tecnologias de la informacion y de la
comunicacion, las y los jovenes detallan sus rutinas diarias fuertemente atravesados por
distintos consumos de los medios de comunicacion, que cada vez mas se materializan en
diversos soportes, y con distinto grado de transportabilidad. Es asi como la radio se convierte
en un programa emitido por Youtube y las noticias se leen en un post de Instagram,
complejizando el escenario de medios actuales, que se traduce en un consumo
multiplataforma y ya no presenta los limites tradicionales entre los distintos medios. Existe
entonces una hibridacion de contenidos y produccion de nuevos pactos de lectura donde, tal y
como detalla Albarello (2020), las y los jovenes buscan extraer lo mejor que para ellos puede
ofrecerle cada medio. En sintonia, podemos hablar de la lectura transmedia, definida como:
“un tipo de lectura inclusiva, multimodal, diversa, de todo tipo de textos —escritos, visuales,
sonoros, ludicos— y de soportes, que a su vez se mezcla o hibrida con las practicas de
produccion o prosumo del lector” (Albarello, 2020, p. 166). El adjetivo transmedia, acunado
por Jenkins (2003), comporta lo especifico para definir el momento actual de evolucién y
consecuente convivencia de los medios. Scolari (2013), por su parte, define las narrativas
transmedia como “un tipo de relato donde la historia se despliega a través de multiples
medios y plataformas de comunicacién, y en el cual una parte de los consumidores asume un
rol activo en ese proceso de expansion” (p. 46).

Habiendo definido lo complejo del contexto actual de desplazamientos y nuevas
formas de consumo, nos proponemos detallar lo que atafie a las rutinas de consumo
especificas de las y los entrevistadas y entrevistados en torno a los medios de comunicacion y
las redes sociales digitales. Para esto organizaremos el siguiente apartado bajo cuatro
subtitulos que permitiran ordenar los temas mas frecuentes que derivan de las instancias de
entrevistas: en primer lugar, las y los jovenes y las redes, en segundo lugar, las y los jovenes y
la television, en tercer lugar, la pandemia como momento de cambio de consumos y por

ultimo, lo que las y los jovenes esperan de la television.

3.2.1 Las y los jovenes y las redes

Desde el inicio del dia, las redes sociales digitales se hacen presentes en las rutinas de
las y los jovenes entrevistadas y entrevistados, al igual que el celular o, mejor dicho,
smartphone, es el medio principal y en algunos casos, tnico. Si bien es complejo englobar el

uso de las mismas en un Unico patréon, dado que las rutinas varian seglin la persona, de la
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diversidad se pueden extraer rasgos comunes que permiten describir la manera en que las y
los jovenes las incorporan en su dia a dia. Como mencionamos, es notorio que en la mayoria
de las rutinas el celular hegemoniza y complementa el uso de otros medios y plataformas para
informarse, la mayoria de las y los jovenes mencionan que la primera actividad al despertar

es chequear sus teléfonos.

Ya desde que arranco a la mafiana me despierto y lo primero que hago, como
todo buen ciudadano es agarrar el celular. (Mariano, 21 afos, entrevista, 18 de
junio de 2022)

Me despierto, obviamente millennial, agarro el celu y me fijo en Instagram,
historias. (Paloma, 22 afios, entrevista, 8 de marzo de 2022)

Me despierto y lo primero que hago es agarrar el celular. (Ninette, 22 afios, 15

de junio de 2022)

Sobre todo en el primer momento del dia, el uso de las redes se menciona en torno a
las practicas informativas. Son destacadas por su capacidad de proveer informacién rapida, y
de manera intersticial sobre todo en los momentos que requieren “estar haciendo otra cosa” o
los tiempos de desplazamiento hacia el trabajo o la facultad, en los cuales las y los jovenes
toman provecho de las caracteristicas interactivas que tienen las aplicaciones que utilizan
para informarse.

En un dia normal, y en una rutina normal, casi que los medios de

comunicacion se restringen al contenido que yo pueda ver en redes sociales.

(Agustina, 22 afos, entrevista, 11 de junio de 2022)

Las rutinas informativas, por tanto, no comienzan ni se centralizan en los medios
tradicionales sino en las redes sociales digitales dada su velocidad y actualizacion constante e
incluso a veces la primicia, que llega antes que en los medios digitales o la television. Las
redes sociales que mas prevalecen son Twitter e Instagram y en un ultimo plano, Tik Tok. Si
bien sus usos no son delimitados y dependen de cada perspectiva singular, Twitter es
mayoritariamente el lugar donde se encuentra la informacion.

Primero sale en Twitter después en el resto de las redes sociales. (Julieta, 25

afios, entrevista, 30 de mayo de 2022)

Si pasa algo importante voy a Twitter para ver qué esta pasando, para sacar un
poco de informacion. (Renata, 20 afios, entrevista, 13 de diciembre 2021)

Por el contrario, son pocos los testimonios que incluyen a Instagram como lugar
exclusivo y unico para alimentar las necesidades de informacion. Las y los jovenes

mencionan que dentro de su red incorporan a las cuentas oficiales de distintos medios de
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comunicacion, como por ejemplo diarios que tienen presencia en redes o medios
exclusivamente digitales y desde alli leen los posteos que reducen lo noticiable a un titulo y
una bajada breve con formato de copy. De esta manera, la forma de usar Instagram se
encuentra mas ligada a ver historias de los usuarios a los siguen, conectar con su red de
amistades y allegados, o “influencers” en algunos casos, e incluso un consumo mas ligado a
lo recreativo.

Instagram uso, pero no me informo nada por ahi, solo boludeces. (Santiago, 22

anos, entrevista, 17 de febrero de 2022)

Instagram para ver memes, esas cosas. (Florencia, 24 afios, entrevista, 30 de
junio de 2022)

Soy muy selectiva con las influencer(...) Medio que estd dividido Instagram,
un show que no van hacia nada y venden su marca personal y los otros que
hacen algo con su marca personal. (Sol, 20 afios, entrevista, 10 de junio de
2022)

Aunque no son la mayoria, otros testimonios corresponden a las formas de usar e
informarse a través de la red social en alza Tik Tok, que si bien tuvo su auge a principios del
2020 y sigue en crecimiento, no supera los 4,5 millones de usuarios argentinos activos en
promedio (We Are Social, 2021). Con sus videos de -méximo- 3 minutos y su propuesta
fugaz de constante exposicion al material audiovisual compartido, la red social fue
aprovechada por diversos medios de comunicacion, sobre todo en el ASPO, como una
plataforma mas para volcar su contenido, canales institucionales lo utilizaron como medio
para acercarse a la juventud e incluso el “star system” de las redes ha encontrado alli una

nueva manera de viralizar su material.

Si es algo que yo sé que es tendencia lo busco en Tik Tok. (...) Lo que
consumo ahi es muy amplio.(Mara, 23 afios, entrevista, 8 de junio de 2022)

Me interesa mucho la gente que hace medios en Tik Tok, por la suya digamos,
como que agarra una noticia, la analiza y pone eso. (Paloma, 22 afios,
entrevista, 8 de marzo de 2022)

Me empecé a informar bastante por Tik Tok y sobre todo por la gente misma

que contaba su experiencia. (Renata, 20 afos, entrevista, 13 de diciembre
2021)

Estos recorridos por las aplicaciones sociales e informativas en un mismo dispositivo

lleva a un consumo hibrido, como menciona Albarello (2020) de contenidos sociales
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-conceptualizados como mas banales- al mismo tiempo que noticias -conceptualizadas como
mas serias-. Es interesante el relato de las y los jovenes al reflexionar sobre sus practicas
habituales, dado que muchas veces pasan casi por desapercibidas las practicas de consumo al
considerarse inherentes a la rutina diaria.Ya no se trata de un tiempo especifico que se dedica
a las redes, aunque los momentos al despertarse y antes de dormir son los mas mencionados,
sino que las redes sociales estan disponibles todo el dia para acceder a ellas cuando se lo
desee. AuUn cuando se caracterizan por ser usuarios diarios, constantes y algunos
compulsivos, las interacciones en redes sociales parecen limitarse a sus circulos cercanos con
intercambio de mensajes, publicaciones de otros, tuits, fotos, y noticias, de vez en cuando
»

“postean”, “tuitean” y suben historias a Instagram. Su actividad es mas bien al interior de la

red, mas que una produccién de contenido.

3.2.2 Las y los jovenes y los medios tradicionales

Dentro de las entrevistas realizadas, son muy pocos las y los jovenes que al comienzo
de su dia la primera cosa que hacen es prender el televisor. Solamente 4 de 19, mencionan a
este medio como su primera ventana hacia el inicio de un nuevo dia. La television, desde
temprano, se escucha para informarse como esta el clima, el trafico y los primeros titulares de

los noticieros.

Apenas me levanto prendo la tele, primero para ver si esta lindo el dia. (Iara,
25 afios, entrevista, 21 de marzo de 2022)

Cuando me levanto, lo primero que hago es prender el televisor. Ahora por el
clima, pero como trabajo dos dias que me tengo que tomar el tren, lo primero
y principal es ver eso. (Sol, 20 afos, entrevista, 10 de junio de 2022)

Tengo que levantarme minimo a las 5, a veces. Y lo primero que hago es
prender la tele. (Juliana, 22 afios, entrevista, 30 de abril de 2022)

Yo me levanto y tengo la television ya prendida porque tengo un reloj en la
television. (Julieta, 25 afos, entrevista, 30 de mayo de 2022)

El denominador comun de las rutinas que se relatan son las actividades previas en el
hogar, antes de ir a trabajar o a cursar. La funcion de la television va desde despertador hasta
ofrecer informacion basica necesaria para salir a la calle, lugar que en casos anteriores le
correspondia enteramente al celular. Sin embargo esta no es su unica funcion, también se
incluyen el consumo de programas de la tarde, o de la noche, més ligados al entretenimiento

y que suelen acompafiar, sobre todo, las distintas comidas del dia.
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Veo mucha tele, la verdad. Sobre todo cuando seguro prendo la tele es para
comer, para cenar o almorzar ahi seguro.(Santiago, 22 afios, entrevista, 17 de
febrero de 2022)

(...) mis abuelos que viven a unos pisos abajo mio y ellos estdn siempre
enterados de todo lo que pasa y en los almuerzos esta la tele. (Thiago, 18 afios,
entrevista, 7 de abril de 2022.)

Con respecto a la radio, su consumo se caracteriza por la intersticialidad, las y los
jovenes la escuchan a la mafiana cuando estdn en movimiento hacia otro lugar, y es el tnico
momento del dia que lo hacen. Su consumo no se relaciona tanto con una practica
informativa, sino mas bien distendida, ddndole un cardcter que corresponde mas a un

consumo ‘“de entretenimiento”.

Mas que nada escucho la radio, cuando estoy en la calle, en el tren por
ejemplo. Pero radio mas de entretenimiento, escucho La 100 o Mega si tengo
ganas de escuchar musica. (Sol, 20 afios, entrevista, 10 de junio de 2022)

Capaz escucho la radio, cuando vuelvo o cuando voy al lugar donde voy a
correr, que siempre escucho Radio Rivadavia, que la escucho porque habla de
fatbol, basicamente. (Mariano, 21 afos, entrevista, 18 de junio de 2022)

Si manejo para donde tengo que ir, escucho la radio, escucho una FM, la Rock

and Pop, siempre que ahi tiran algin que otro dato de medio de comunicacion.

(Ali, 22 anos, entrevista, 25 de abril de 2022)

Aunque estemos estudiando a jovenes del mismo rango etario, las diferencias en las
rutinas se hacen notar, incluso en sus gustos y practicas los medios comienzan a emplazar en
un lugar en sus vidas. Como bien menciona Lapuente (2010) , el ciclo vital por el que estan
pasando los sujetos estudiados -que el autor divide en nifiez, juventud, adultez y vejez-
organizan la vida, e impone y da forma a las necesidades, ritmos y rutinas diarias, ademas de
los gustos y practicas que estructuran de manera parcial el contacto con los medios. Podemos
entender que dentro de este rango etario, el limite se ve difuso, son personas que dejan atras
su etapa adolescente para insertarse incipientemente en el “mundo adulto”, algunos trabajan y
estudian, otros solamente estudian, algunos solamente trabajan y otros no estudian ni
trabajan, ademas muchos siguen dependiendo de sus padres. Nos distanciamos entonces de
aquella conceptualizacion que hacen Rio, Matas y Goémez (2011) cuando mencionan que se

estd produciendo una homogeneizacidon con respecto al uso de la television, creemos por lo
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tanto que los diversos contextos y rutinas en las que las y los jovenes estan inmersos
determinan su acercamiento-o alejamiento- hacia ciertos medios.

Asimismo el camino que el sujeto transita desde la dependencia total y absoluta de los
padres a una independencia y responsabilidad propia de las acciones, se conecta con
interrogantes, necesidades y busquedas propias que tendran que ver con una posterior
eleccion de sus consumos. Como argumenta Lapuente (2010), las y los jovenes armaran su
vision de mundo, dislocando primero aquellos materiales significantes heredados, que
corresponden también a fragmentos de los medios de comunicacion elegidos por aquellas
personas con las que conviven. Con este ultimo punto, podemos realizar una conexion con
respecto al rol de la familia a la hora del consumo televisivo, eligiendo cierta programacion
determinada y la manera en la que hemos conceptualizado las formas de ver de Intratables en

los apartados anteriores.

3.2.3 Pandemia como momento de cambio de consumos

En el periodo del aislamiento social preventivo y obligatorio (ASPO), la television se
torné en uno de los medios mas consumidos, instalandose un tnico tema de emision en torno
al COVID-19. El infograma de Kantar “La fuerza de la TV: gran aliada en tiempos de
cuarentena” publicada el 19 de abril del 2020 menciona un aumento destacable, entre el 2 y el
17 de marzo, el rating de los hogares aument6 un 31%, el tiempo promedio de visionado un
30% y ademas, se percibid6 un gran crecimiento en la cantidad de personas que miran
diariamente la televisién como el tiempo que dedican a esta actividad’.

Como bien menciona Heram (2020) en su texto “Television pandémica: algunas
caracteristicas sobre la programacion de aire del area metropolitana de Argentina” los medios
de comunicacion y las redes sociales oficiaron un doble rol, ventana al mundo, compaiia,
cercania y comunicacion pero también desinformacion, sobreinformacion e imposicion de la
agenda en torno a un solo tema: el COVID 19. Siguiendo los datos correspondientes a Ignis
Media Agency (2020), el promedio diario de consumo era de mas de cinco horas para aquella
franja etaria que tiene mayores riesgos sanitarios, los mayores de 60 afios. De la misma
manera, el informe Navigating the ‘Infodemic’: How People in Six Countries Access and
Rate News and Information about Coronavirus” (2020) releva datos sobre el acceso a la
informacion en seis paises, entre los que se encuentra Argentina, y concluye que Internet y la

television son la forma mas usada para recibir noticias.

" La fuerza de la tv: gran aliada en tiempos de cuarentena. Kantar Ibope. Campo realizado entre el 2 al
17/03 del 2020.
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En lo que respecta a los géneros que prevalecieron en el prime time de la television
argentina, Heram (2020) en su texto “Television pandémica: algunas caracteristicas sobre la
programacion de aire del area metropolitana de Argentina”, detalla que: en primer lugar se
encontraba con un 25% los noticieros, en segundo lugar, con un 19% los programas de
actualidad, 12% peliculas y 10% magazines. Ademas, el 62% de la programacion era en
directo y el 38% grabada. De modo tal que en el contexto de pandemia en el horario de
mayor encendido se emitian programas que, desde diferentes géneros, se ocupaban de la
“realidad” y de tematizar sobre la crisis sanitaria. Por su parte, los programas de panelismo
abordaron el tema del COVID-19 siguiendo la linea de estilo caracteristica del género,
explotando un antagonismo politico avivando “la grieta” en el marco de un género hibrido y a
través de diversas pantallas. Por supuesto que esta construccion del conflicto, que alimenta la
polarizacion politica, no es novedad en los medios, sin embargo si lo son “la situacion de
aislamiento por la pandemia, el consumo creciente de medios y el estado de alerta
permanente” (Heram, 2020).

Consecuentemente, nos parece necesario incluir a la pandemia en nuestro analisis
dado que ha sido un sentido muchas veces desprendido a lo largo del trabajo de campo y
coincide con la manera en que el ambiente medidtico en tiempos pandémicos se ha visto
atravesado por una imperiosa necesidad de contener a los espectadores para que dentro de la
coyuntura de vulnerabilidad social, se sientan resguardados. Esto nos permite recordar que
los trabajadores de la television eran considerados como esenciales y se les permitia circular
en el momento de mayor encierro. De esta manera, la pandemia, lldmese al periodo mas
estricto de la cuarentena, se retrata como un momento de cambio de consumos. En las
entrevistas realizadas se despliegan distintas formas de consumo que son propias del contexto
del ASPO, entre el abanico de perspectivas que se destaca y repite, el encierro acenttio el

visionado televisivo de parte de las y los jovenes.

En el momento full pandemia que estdbamos todos encerrados, volvi a
consumir un poco mas de television. Creo que todos caimos en algin
momento en Masterchef o de reality shows de algun tipo. (Francisco, 23 afios,
entrevista, 17 de febrero de 2022)

Cuando estaba mas al principio de la pandemia, era como nuestra actividad
con mi vieja, y veiamos como en ronda (...) teniamos una seguidilla de
programas de concursos como que los veiamos de corrido. (Santiago, 22 afios,
entrevista, 17 de febrero de 2022)
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Los programas de reality argentinos, sobre todo la edicion de Bake Off 2020 y la
edicion 2020 de Masterchef Celebrity, mantuvieron a la audiencia atenta, entretenida vy,
capitulo a capitulo, con mayor repercusion en redes sociales. A punto tal que podemos
recordar un suceso casi sin precedentes, un afio después de grabada la final del programa de
Bake Off, la produccion fue obligada a cambiar los resultados, dado que en redes se habia
descubierto que una de las finalistas era, de hecho, pastelera profesional que iba en contra del
reglamento. Los programas de concursos mantienen al espectador involucrado, y tuvieron
muchisimo ¢éxito en un momento donde era necesario separarse de “la realidad”.
Actualmente, la tendencia de los realitys contintia, si se suman las horas semanales totales de
los canales lideres argentinos podemos ver que: £/ Trece supera las 30 horas de programas de
preguntas y respuestas y realities, mientras que 7elefé roza la docena.

Mientras que el consumo televisivo de programas de “entretenimiento” aumentaba

entre las y los jovenes, lo contrario sucedia con los programas de informacion.

En mi casa hubo como una especie de microclima porque no veiamos la tele.
(Agustina, 22 afios, entrevista, 11 de junio de 2022)

(...) después de 6 meses fue como basta, no quiero ver mas del COVID.
(Paloma, 22 afios, entrevista, 8 de marzo de 2022)

Hubo un momento que necesité dejar de ver tele (...) Al principio te diria,

primer mes aumentd mucho el consumo de tele. (Abril, 20 afios, entrevista, 28

de mayo de 2022)

En este sentido, podemos retomar el informe realizado por el grupo de investigacion
Comunicacion Politica y Seguridad de la Universidad de Buenos Aires “;Coémo nos
informamos en cuarentena?”’ (2020), que revela que las noticias sobre el COVID 19
producian multiples sensaciones en la poblacion encuestada®, las mas mencionadas fueron
incertidumbre, miedo, angustia y enojo. En este mismo estudio, se demuestra que dentro de la
franja etaria de 18 a 29 afos tendia a disponer menos de dos horas a las noticias y que el
principal canal de informacion fue la red social Twitter y en tercer lugar, por debajo de los
diarios online, se encontraba la television.

El encierro también tuvo como protagonista un cambio en la dinamica familiar, para
aquellos que no convivian y tuvieron que volver a hacerlo o para aquellos que si convivian
pero empezaron a, necesariamente, pasar mas horas dentro del hogar. El consumo “colateral”

por el hecho de compartir espacios, es algo que es repetido a lo largo de las multiples

81572 casos en CABA, GBA y Provincia de Buenos Aires.
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entrevistas, y que incluso ha sido adquirido fuera del marco de la cuarentena y del ambito

familiar.

En pandemia, yo me fui a Madryn, a la casa de mis papés, y mi mamé miraba
por el COVID, las muertes y todo. Entonces estaba todo el tiempo prendido.
(Ninette, 22 afios, 15 de junio de 2022)

Apenas empez6 la pandemia, empecé a consumir mas noticieros y entrevistas.

(Renata, 20 anos, entrevista, 13 de diciembre 2021)

Por supuesto, los relatos no solo se limitan a un cambio en el consumo de los medios
mas tradicionales, las y los jovenes empezaron a disponer de horas libres que se llenaron de
contenido, explorando nuevas plataformas, donde el streaming jugd el papel protagonico,
formatos y contenido, el auge de lo digital en todo su esplendor y una necesidad de conectar y
compartir en tiempos de distanciamiento social que llevaron a las formas mas variadas de
consumo. Segun la Encuesta sobre consumo de medios y tecnologias en AMBA 2022,
realizada por UADE, siete de cada diez jovenes argentinos ya eligen al streaming por sobre
cualquier otro medio audiovisual tradicional. A partir de 672 casos de personas de ambos
sexos, promediando la edad de 28 afios, pertenecientes a sectores socio-demograficos altos y
medios del AMBA, el estudio concluyd que se puede hablar de una “generacion stream’ que
utiliza, en promedio, cuatro plataformas audiovisuales para mirar contenido. La encuesta
reveld que el 85 por ciento de los y las usuarias de este segmento consume audiovisual a
través de medios “no tradicionales”, mientras que el restante 15 por ciento se reparte entre la
TV de aire y la TV por cable.

Lo que nos interesa retomar de este estudio son las categorias planteadas en torno a
los diversos comportamientos, que se configuran en torno a dos claves, la intensidad de la
experiencia y el contenido comunitario de la experiencia de consumo audiovisual. La primera
corresponde al grado de involucramiento y la segunda al grado de interaccidon social de la
experiencia. La intensidad tendrd dentro de sus escalas: relajado e involucrado y a la
comunidad le correspondera: solo y social. Las categorias distan de ser estaticas o estar
atadas a caracteristicas demograficas, segiin argumenta la encuesta, son dindmicas por diseo
e incluso podrian variar segin las circunstancias, el estado de &nimo o el momento en el que
se encuentra el sujeto. Nuestra intencion implica superponer las categorias planteadas por el
estudio -streaming indulgente, streaming selectivo y streaming terapeutico- y aquello que se

desprende sobre los cambios de consumos por parte de las y los jovenes, como otra manera
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de seguir abogando por la hipotésis del gran impacto que fue la pandemia para este rango
etario y para la sociedad en general.

En primer lugar, el ‘streaming indulgente’ se corresponde con un tipo de consumo que
combina dos comportamientos de los mencionados anteriormente, involucrado y solo, suele
ser un estilo espontaneo que refleja una actitud de binge o de “maratoneo” de los contenidos,
donde el usuario no puede parar de ver sus series preferidas, temporada tras temporada. Este
comportamiento puede sefialarse sobre todo en épocas de aislamiento correspondiente al

COVID 19.

En pandemia hice de todo. Lei todo, me vi todo. Me hice una cuenta en twitch,
yo no tenia idea qué era twitch, todo era para matar el tiempo. (...) lo que fue
la cuarentena gruesa, me consumi todo. (Agustina, 22 afios, entrevista, 11 de
junio de 2022)

A veces me doy cuenta que no puedo estar viendo una hora de shorts de
Youtube, que no me aportan ningun tipo de contenido. Me decepciono de mi
mismo.(Mariano, 21 afios, entrevista, 18 de junio de 2022)

(...)Grey 's Anatomy, Prison Break, Pretty Little Liars, Gossip Girl, todas. Las
miniseries también me gustan. (Ninette, 22 afos, 15 de junio de 2022)

En segundo lugar, podemos adentrarnos en el ‘streaming terapéutico', distinto al
anterior con un caracter relajado y también solo que se relaciona en este caso con “evadir” la
rutina o “desconectar” un poco. Las plataformas de streaming aparecen como un escape ante
la sobreinformacion, que ya mencionamos, fue propia de los medios de comunicacion en
tiempos de pandemia. Este tipo de streaming se relaciona con consumos mas ligados a
aquellos donde se piensa levemente sin mucho esfuerzo, como una forma de cuidado personal

y muchas veces presente, al final del dia.

(...)me ponia mal tanta informacion estaba saturado, subi® mucho mi
contenido de creadores, de gente que jugaba jueguitos en la compu o que
reaccionan a algo. (Thiago, 18 afios, entrevista, 7 de abril de 2022.)

Creo que te despeja un poco mas Netflix y todas las cosas que la tele en si. O

sea, yo s¢ que es salir de la realidad, pero a veces estd bueno, claramente.

(Iara, 25 afos, entrevista, 21 de marzo de 2022)

En tercer y ultimo lugar, relacionado con las categorias anteriores, dado que no son

categorias excluyentes, nos encontramos con el ‘streaming selectivo’, al que le corresponde

un comportamiento mds involucrado y social, que se centra en seleccionar contenido de nicho
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o inteligente, se trata de una conversacion cultural sobre peliculas y series, y no es solamente
entretenimiento. Para este tipo de consumo, encontramos dos testimonios con esa tendencia
predominante:

(...) en la pandemia hubo un descubrimiento del cine como arte. Mirar una
pelicula porque me interesaba, no porque estaba un actor famoso. (Juliana, 22
afos, entrevista, 30 de abril de 2022)

Para ponerme a ver series, por lo general, uso Netflix. Pero me quedo corto

con Netflix a mi me gustan mas las series de corte animado, estilo Bojack

Horseman. Me gusta la profundidad desde ese lado. (Nicolas, 21 aiios,

entrevista, 9 de marzo de 2022)

Las distintas clasificaciones de consumo de streaming son una suerte de intento por
sistematizar el amplio repertorio de formas de consumo en el auge del on-demand y las
plataformas de streaming ligadas a un contexto de crisis y vulnerabilidad sanitaria como lo
fue la pandemia desatada por el COVID-19, que llevé a novedosas e interesantes formas de
lidiar con lo que estaba sucediendo “afuera” y poder desplazar aquella realidad a un segundo
plano, a través de ponerle mas atencion a los consumos. Sin embargo estas clasificaciones
pueden pensarse en torno a otros medios previos, Raymond Williams (1974) esbozaba una
conclusién similar a aquella propuesta por el “streaming indulgente”: “casi todos hemos
vivido la experiencia, muy difundida, aunque a menudo admitida con pesar, de que nos cuesta
apagar el televisor (...) la manera en que estd organizado hoy el flujo, sin intervalos
definidos, en todo caso promueve esta actitud” (p. 206). El “autocontrol” se vuelve un
mecanismo para concentrarse en la tarea primaria que estd siendo realizada e intentar
establecer ciertos limites a la hora de consumir diversas plataformas o redes sociales.

Con respecto al streaming terapeutico, y el streaming selectivo, retomando a Maria
Victoria Martin (2005), notamos que estan fuertemente atravesados por los lazos sociales y la
constitucion de identidades. Las y los jévenes manifiestan que sus consumos estan moldeados
por sus formas de ser, a medida, y con aquello que les parece més comodo y reconfortante en
el caso del terapéutico, o mas enriquecedor e interesante en el caso del selectivo.

Para cerrar este apartado, podemos afirmar que la eleccion de incluir el contexto como
significante en si mismo se vio motivado por la insistencia de la categoria pandemia a lo
largo de las distintas entrevistas como momento de cambio de consumos. Creemos que a raiz
de ese contexto de crisis, y retomando a Michel De Certeau (1993), es esencial pensar en la
articulacion entre el campo de comunicacion y la cultura en el marco de una sociedad
vulnerable y las tacticas cotidianas que surgieron por parte de los consumidores a causa del

mismo. No solo los datos provistos demuestran un mayor consumo de la television, las
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plataformas y diversos medios digitales como las redes sino también las propias palabras de
las y los jovenes entrevistadas y entrevistados permiten obtener un panorama de mayor

amplitud sobre lo atravesado en un contexto inusitado para toda la sociedad.

3.2.4 Lo que las y los jovenes esperan de la television

Este ultimo apartado constituye una puesta en evidencia de las expectativas que las y
los jovenes tienen a la hora de pensar en un programa “ideal” para la television argentina. La
motivacién de esta propuesta es dada ante la discordancia que existe entre aquello que es
propuesto en produccion y aquello que se espera en recepcion. En sintonia con esto,
seguiremos una nocién planteada por Beatriz Sarlo (2001) quien menciona que “Hay
variaciones de la experiencia en relacion a las instituciones que a su vez cambian cuando
cambian las tacticas y las trayectorias” (p.223). Por eso, nos parece fundamental escuchar a la
audiencia, analizar sus practicas de consumo para que en la instancia de produccion del
contenido y emisiones se adapten a los nuevos habitos de las y los jovenes.

Los productos mediaticos actuales de la television argentina, en voces de las y los
jovenes, son falentes en ciertos aspectos determinados y especificos y dejan un vacio de
contenido que estos encuentran en otros medios. Las respuestas fueron reflejo de la amplitud
de la muestra, aun asi hemos encontrado puntos de contacto: se demanda un contenido mas
plural, con mayor informacion, inclusién de mujeres y disidencias no de manera anecdotica
ni como ejemplo de vida sino conduciendo el espacio televisivo al igual que jovenes

protagonistas que les representen.

(...) me armaria un grupo de gente diversa, pero gente inteligente.(...) Me
gustaria ver gente de mi edad, porque se acerca mas a lo que a mi me gusta
consumir. (Mariano, 21 afios, entrevista, 18 de junio de 2022)

Creo que pondria gente conocida pero también gente nueva, para introducir,
capaz uno que otro de redes. (...) Creo que a la tele le falta mezclar lo de la tele
con lo nuevo, que no sea todo nuevo porque la gente se asusta, empezar a
adaptarlo. (Ninette, 22 afios, 15 de junio de 2022)

(...) te diria algo como una mezcla entre reality con gente copada de distintos

palos que se entremezclan. (Sol, 20 afos, entrevista, 10 de junio de 2022)

Dentro de estos fragmentos podemos observar una prevalencia de la busqueda de
diversidad de voces, personajes, y convivencia de lo “nuevo” como podrian ser las redes o
personajes propios de ellas con lo “anterior” o “previo” como lo es la television, las figuras

de la misma y sus formatos. De esta misma manera, es curioso encontrarnos con jovenes que
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mencionan una inclinacion por la propuesta estilistica particular de Intratables pero con
ciertos ajustes determinados en el formato y en aspectos que corresponden a cémo se lleva a
cabo la instancia de debate.

Un [Intratables pero como que yo no me inclinaria solo...haria como una
postura neutral pero en tanto que mi neutralidad puedas encontrar puntos de
congruencia, pienses lo que pienses. (Agustina, 22 afios, entrevista, 11 de
junio de 2022)

Voces informadas, viste que los argentinos somos muy de hablamos por
hablar.(...)Y donde se respete bastante y se tenga consciencia del limite de las
cosas también. (Delfina, 24 anos, entrevista, 3 de marzo de 2022)

Me interesa mucho esto de voces jovenes, voces frescas. (...) siento que
igualmente es necesario en cierto punto que en un programa informativo haya
un momento de decir lo que estd pasando. Siento que en Intratables abren ya
diciendo ‘;Qué pensas de la ley que salio?’ y capaz ni llegaste a entender.
(Abril, 20 afios, entrevista, 28 de mayo de 2022)

(...)yo haria como una mezcla entre el formato de Intratables y el formato de

TV Publica que se da todos los lunes a la tarde que van a debatir chicos,

jovenes. (Julieta, 25 afios, entrevista, 30 de mayo de 2022)

Con respecto a lo citado, lo que se rescata del programa es nuevamente la intencion de
cumplir con el slogan “Todas las voces, todas las opiniones” pero la pobre ejecucion al
hacerlo. Podemos notar la forma en la que confluyen los gustos personales con una demanda
mas comprometida en cuanto a lo social, lo plural y un debate politico mas neutral o menos
polarizado, existe una marcada expectativa por el debate de muchas voces que podriamos
relacionar con una insuficiencia por parte los programas ya existentes como Intratables, que
intentan ese debate coherente sin mucho éxito. Entendemos lo planteado como una busqueda
por llenar ese vacio de contenido que la television falla en proveer, pero que en multiples
ocasiones las redes sociales y numerosas plataformas tienen mejor y mayor acercamiento a lo
deseado. Es relevante mencionar que el contexto de viraje hacia nuevas formas de consumo
no simplemente se da por el denominador tecnologico, de mayor interactividad, sino también
por una propuesta carente de la television de no replantear las estructuras que signan los
variados géneros que contiene y no relacionarse lo suficiente con una audiencia joven
buscando su representacion y entendiendo sus principales intereses.

En sintonia con esto, la cuestion de la muerte de la television se ve repetida a lo largo
de las entrevistas, la mayoria adhiere en que “la television no va a morir”, y sin embargo

incluyen la necesidad del ‘aggiornamento’, la inclusion del mundo de redes sociales y
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digitales de manera no forzada, al igual que personajes de redes, o voces mds cercanas a
aquellas de las y los jovenes.

Para terminar, la idea de este apartado fue guiada por realizar un breve recorrido con
respecto a las expectativas puestas en la television como medio en general y como creador de
contenidos en especifico. Los formatos del programa ideal son variados, mas ligado a
decisiones propias y estéticas, pero una cuestion reincide: la necesidad de la pluralidad de

voces que sean frescas, Unicas, originales y cercanas.

60



4. Conclusiones

Intratables comenzd en 2013 como programa de actualidad y vir6 luego hacia un
programa politico donde el amplio espectro de posicionamientos y personajes politicos
argentinos tuvieron protagonismo. Fue un producto trascendente de la television argentina
que, en un contexto de desplazamientos hacia otras formas de consumo y microsegmentacion
de ofertas, siguié siendo relevante como indicador de la circulaciéon de los contenidos
masivos. Esto despert6d nuestro interés por analizar el lugar que los televidentes otorgan a este
programa en su “dieta informativa” (Johnson, 2012) en relacion al consumo de informacion
por otros medios y por eso ha sido elegido como objeto de estudio.

En esta investigacion, nos propusimos profundizar sobre el vinculo que se genera
entre las audiencias jovenes, sus rutinas de consumos en general -medios de masas y redes
sociales digitales- y el programa de actualidad Intratables. Nuestro objetivo general residid
en realizar un analisis en recepcion que pone en el centro a las y los jovenes televidentes de
Intratables, por ser uno de los programas de actualidad de mayor trascendencia de la
television argentina, que ocupaba el horario prime-time en la television de aire desde el afio
2013 hasta su fin a mediados del afio 2022. Este objetivo general se articulo con los objetivos
especificos de: indagar los motivos de eleccion, formas de consumo y relevancia que otorgan
las y los jovenes televidentes a Intratables en relacién con otras practicas informativas;
comprender los vinculos que establecen los televidentes con los temas y estilos que
predominan en Intratables y analizar este producto televisivo en relacion al consumo, por
parte de este grupo etario, de medios en general y de redes sociales.

Del andlisis se desprenden multiples resultados. Podemos observar que a pesar de que
la television no forme parte del inicio del dia en las rutinas de consumos mediaticos
delineadas por las y los jovenes, este medio permanece siendo central y de importancia en el
ambito doméstico y en torno al mismo siguen girando determinadas dindmicas familiares. A
la hora de ver Intratables, habitos tales como: comer mirando television en familia, o
comentarlo con amigos, toman especial relevancia y sobre todo tratindose de una franja
etaria de jovenes, de 18 a 29 afios, que son considerados practicamente nativos digitales. En
este sentido es que destacamos dentro de las formas de ver: “visionado solo”, el “visionado
acompafiado”, el “consumo atento” y el “consumo de fondo™.

Hemos afirmado que estamos en un momento de postbroadcasting, donde conviven el
broadcasting y el networking, convivencia que implica tensiones, competencias y batallas

simbolicas o imaginarias de supervivencia. Hoy parece haber nuevas relaciones entre lo
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considerado como nuevo y lo que deberia denominarse, por su vigencia, mas como previo
que como viejo (Ferndndez, 2021). En esta misma sintonia, podemos observar que dentro de
un repertorio de ofertas para el consumo, y la busqueda de las y los jovenes de extraer lo
mejor que cada medio puede ofrecerles, el programa de actualidad [Intratables tiene
relevancia -variable segin la persona- dentro de la propia rutina mediatica de consumo. En
este respecto, a lo largo de las entrevistas se ha cuestionado y puesto en valor lo distintivo de
este ciclo expresado en el slogan “Todas las voces, todas las opiniones”, tomado como factor
importante a la hora de ser elegido para formar parte de las practicas de consumo e incluso lo
posiciona por sobre otros productos mediaticos de propuestas similares pero que incluyen un
posicionamiento politicos ‘menos variado’ o una ‘linea editorial’ mas marcada. También
rescatamos lo expresado en torno a las formas de participacion de las y los televidentes con el
programa, teniendo en cuenta la instancia propuesta por el ciclo a través de Twitter, y como
estas eran aprovechadas por las y los televidentes. En este punto, si bien podemos sefialar que
la totalidad de las y los jovenes entrevistados trazan el uso de redes sociales como parte de su
rutina cotidiana, posicionandolas por sobre el consumo televisivo o de otros medios
tradicionales, y que Twitter -junto con Instagram- es una de las redes mas mencionadas, la
participacion con el programa no reside alli. Por el contrario, en palabras de las y los jovenes,
prefieren participar o verse representados, mediante la encarnacion de valores e ideas puestos
en una figura que se siente cercana y en la que se reflejan: un joven que asistio a su mismo
colegio y tiene los mismo reclamos, una persona de su rango etario que tiene las mismas
vivencias o una figura politica que corresponde a su misma alineacion.

Del mayor o menor involucramiento en cuestiones politicas, necesidad o interés por
mantenerse informados y fuente principal de informacion, en este caso, television o Internet,
esbozamos tres categorias de televidentes propias de una propuesta analitica pero nacida a
partir de lo expresado en las instancias de entrevista, estos son: “consumidores informados,
televidentes politicos”; “consumidores selectivos de informacion, televidente colateral”;
“consumidor online, televidente critico”. Del mismo modo, analizamos los sentidos que
brotan en torno a los conductores del ciclo, su rol y de los panelistas, organizando las
opiniones expresadas bajo los distintos nombres y de los panelistas mencionados que se
consideran mds importantes o con mayor reconocimiento publico. Si bien las opiniones
fueron diversas, Santiago Del Moro y Alejandro Fantino han sido los personajes mas
reconocidos en los discursos de las y los jovenes, y rasgos constitutivos de sus personajes se

pusieron en tela de juicio a la hora de hablar de las distintas emisiones de Intratables.
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La intencion de comprender el complejo ecosistema de la mediatizacion
contemporanea estd condicionada por el cambiante sistema hibrido de medios actual. En las
entrevistas realizadas puede percibirse la tension existente entre los denominados medios
tradicionales con diversos servicios de streaming y redes sociales, en un contexto donde la
television presenta un declive en su rating e importantes contenidos han migrado hacia las
reinantes plataformas. Lejos de entender a ambos como sistemas separados o excluyentes la
gran mayoria de las y los entrevistados sefialdo continuidades entre la television y las redes
sociales o la television y servicios de streaming. El contexto de pandemia aparece
referenciado como un momento de cambio de consumos, ya que vemos que en la gran
mayoria de las personas entrevistadas hubo una coincidencia en que el encierro modificé sus
habitos de consumo, donde las emisiones televisivas ocuparon un rol central. A proposito de
esto y retomando lo mencionado anteriormente, podemos ver como la television continta
siendo un elemento relevante a la hora de la convivencia familiar al interior del hogar. En los
tiempos hiper mediatizados, donde es comun escuchar que las y los jévenes ya no ven
television, o anuncios sobre la muerte del medio implica un gran desafio reflexionar sobre el
fenomeno de consumo televisivo actual y las formas en que este grupo etario, que esta en el
centro de nuestro estudio, se relaciona con ella.

Para terminar, para una futura propuesta de investigacion, prevalece la pregunta sobre
la relacion del ecosistema de medios actual y el recorrido que las y los jovenes realizan, de un
lado a otro, en busca de informacion y entretenimiento, y asociando unos contenidos con
otros de acuerdo con sus intereses (Albarello, 2020). El escenario para realizar estudios en
recepcion es por demds complejo dado que los entornos virtuales, donde los/as jovenes pasan
la mayoria de su tiempo (We Are Social, 2021), van cambiando vertiginosamente. La
importancia de este tipo de investigaciones radica en identificar aquellos “repertorios” de
consumo ¢ integrar el papel de los rasgos individuales de las y los jovenes y de sus practicas
usuales en la explicacion de estos patrones, centrandose mas en las caracteristicas de estos
que aquellas relativas a los medios.

Asimismo, hemos de reconocer que fuera de nuestro analisis queda el interrogante de
como es el consumo y visionado de programas de panelismo de las y los jévenes por fuera
del caso testigo del AMBA, planteando una mayor amplitud demogréfica donde las
caracteristicas sociodemograficas y culturales de las y los televidentes contrastan con la vida

en la metropoli.
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6. Anexo

Link de Drive con la totalidad de las entrevistas realizadas:

https://drive.google.com/drive/folders/1eC7TGkXnMMO9peT5gxyDmLieTh WGw6CvL?usp=

share_link
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