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A diez anos de su primera edicidn, la Encuesta Nacional de Consumos
Culturales se consolida como politica publica de producciéon de in-
formacidn sobre las practicas y consumos culturales de la poblacion.
Debido a la irrupcidn de la pandemia por Covid-19, la tercera edicién
de la ENCC debio postergarse un ano para mantener la rigurosidad
estadistica y garantizar la comparabilidad de los datos con las edi-
ciones anteriores. Ademas, con la conviccion de que un relevamiento
como este brindaria informacion valiosa y certera sobre el momento
posterior al confinamiento, se amplid y actualizé el abordaje del estu-
dio, incorporando tanto a académicos/as del campo de la cultura y la
comunicacion, como a los equipos de gestion del Ministerio.

Este tipo de relevamientos se utiliza tradicionalmente en el ambito
del mercado para conocer las preferencias culturales de la poblacién
y el dinero que destinan a estas practicas. En sociedades desiguales,
como la nuestra, es fundamental que sea el Estado quien genere es-
tadisticas para habilitar lecturas desde una perspectiva de derechos.
Conocer las practicas y consumos culturales de la poblacién implica
no solo vincularse con el disfrute del pueblo sino también con las
brechas de acceso que existen para los distintos segmentos sociales
y sobre las que el Estado debe intervenir.

El Ministerio de Cultura de la Nacidn, en su joven historia, acompano
las transformaciones de la nocién de “cultura™ a través de sus politi-
cas busca reconocer las expresiones culturales vy artisticas en su di-
versidad, y entiende a las culturas como componentes fundamentales
para la inclusidn social y el desarrollo econdmico de nuestro pais. En
estos anos, con el objetivo de democratizar el acceso a bienes y ser-
vicios culturales, se abrieron las puertas de la gestidn a nuevos inter-
locutores que fortalecieron el vinculo del Estado con la comunidad.

Ademas, se incorporaron espacios como el Parque Tecndpolis, el Cen-
tro Cultural Kirchner y el Centro Cultural Borges, a los que asistieron
mas de dos millones de visitantes, y se fortalecieron mas de dos mil
espacios culturales en todo el pais.

La informacidn que arroja la Encuesta es entonces un insumo indis-
pensable para identificar las problematicas sociales sobre las que es
necesario seqguir interviniendo para construir una democracia mas
fuerte. A su vez, al generar informacién sobre la distribucién territo-
rial de las practicas y consumos culturales, se convierte en una herra-
mienta fundamental para planificar e implementar politicas culturales
publicas federales.

Los consumos y las practicas culturales hablan de nuestra identidad,
y también de los relatos que disputan el sentido de “lo comun”, de
aquello que nos hace o no parte de una comunidad. Las transfor-
maciones de los ultimos diez anos a las que refiere la Encuesta dan
cuenta del proceso global en el que la digitalizacién irrumpe y que
se agudiza con la pandemia del Covid-19; un contexto que habilita
nuevas posibilidades, pero también genera una mayor desigualdad.
Se impone para el Estado, entonces, un gran desafio en términos de
regulacién y recomposicion del tejido social, con el propdsito de re-
cuperar un proyecto colectivo que trabaje para la construccion de un
futuro ligado a la justicia social, la igualdad y la solidaridad.

Julia Houllé

Directora de Planificacién y Seguimiento de Gestion
Unidad Gabinete de Ministros

Ministerio de Cultura de la Nacion
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ENCUESTA NACIONAL DE CONSUMOS CULTURALES —— Consumos Culturales

¢Qué es?

Es el Unico relevamiento oficial acerca de los habitos, consumos y
preferencias culturales de la poblacién argentina. Se realiza desde el
ano 2013 a través del Sistema de Informacion Cultural de la Argen-
tina, que depende de la Direccidn de Planificacidon y Seguimiento de
Gestion del Ministerio de Cultura de la Nacién.

¢Qué informacion produce?

Esta tercera edicidn arroja informacion sobre diversos sectores de las
industrias culturales, las transformaciones de sus modalidades de pro-
duccién y monetizacién desde el punto de vista de la demanda; las
practicas digitales, los consumos masivos, el uso de plataformas, el ac-
ceso y participacion en el ambito del patrimonio material e inmaterial,
y las prdcticas vinculadas a la formacién artistica y cultura comunitaria.

Su diseno muestral la hace representativa a nivel nacional, permite
realizar lecturas regionales y segmentar la informacion seguin edad,
nivel educativo y socioecondmico, género, etcétera.

2022/23

¢Cuales son sus objetivos?

Conocer los habitos, practicas y consumos culturales de la poblacién
argentina, y los diversos escenarios regionales del pais.

Generar informacion para el disefo de politicas publicas y la toma de
decisiones basadas en evidencia.

Promover la investigacidon académica y el desarrollo del sector priva-
do vinculado con las industrias culturales.

Detectar brechas de acceso y tendencias que permitan generar poli-
ticas publicas mas precisas y efectivas.
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La Encuesta Nacional de Consumos Culturales 2022 es una politica del Ministerio de Cultura de la Nacién, llevada adelante por el Sistema de Informa-
cion Cultural de la Argentina (SInCA), dependiente de la Direccién de Planificacidon y Seguimiento de Gestién de la Unidad de Gabinete de Asesores.

Principales caracteristicas técnicas:

Se aplicd a la poblacién de 13 y mds anos, residente en hogares
particulares en aglomerados urbanos de mas de 30.000 habitantes.

El trabajo de campo fue realizado entre noviembre de 2022 y enero
de 2023.

El cuestionario mantuvo 93 preguntas de las ediciones anteriores e
incluyd nuevas consultas sugeridas por investigadoras/es académicas/
os, gestoras/es culturales publicos y profesionales de las industrias
culturales. Se realizo a través de entrevistas domiciliarias y de aplicacion
personal, el formato adoptado fue estructurado vy la extensidn alcanzé
alrededor de 179 preguntas.

El diseno muestral de la ENCC 2022, como los relevamientos
analogos de anos anteriores, es probabilistico, polietapico vy
estratificado. Se contempld la estratificacion en siete regiones del
pais: CABA, GBA, Centro, NOA, NEA, Cuyo y Patagonia. Al igual que
en las ediciones anteriores, al interior de cada estrato se realizd una
seleccién aleatoria (con probabilidad proporcional al tamano) de
radios censales y manzanas de viviendas; para la seleccién final de la
personaentrevistada alinterior del hogar se realizé una estrategia que
combina una seleccion aleatoria de viviendas mediante un muestreo
sistematico (con sobremuestra para compensar la no respuesta) y
una seleccién por cuotas de sexo y tramos de edad (ajustada por
parametros censales). El tamano de la muestra fue de 3.380 casos
efectivos y el margen de error para los principales indicadores del
estudio fue del +/-3%.

El asesoramiento tedrico conceptual fue realizado por la Escuela
de Altos Estudios Sociales (IDAES) dependiente de la Universidad
Nacional de San Martin; el trabajo de campo por el Centro de
Investigaciones en Estadistica Aplicada (CINEA) de la Universidad
Nacional de Tres de Febrero; y el procesamiento y andlisis de datos
fue realizado por el equipo del SINCA y por analistas de la Direccién
de Planificacién y Seguimiento de Gestién.

[




CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

Principales caracteristicas de la muestra

Edad
Género* 10%
a 17 anos
52% 48%
Mujer Varén

23%

. . . o 18 a 29 anos
*Pregunta: “sCon qué género se identifica?

33%

30 a 49 anos

48% 44%
Bajo

16%
65 anos
0 mas

Encuesta Nacional de
Consumos Culturales

Regiones

2022/23

Region CABA
Regiéon GBA
Region Centro
Region NOA
Regidon NEA
Region Cuyo

Regidn Patagonia



m
N
—
(8]
N
o
~N

0y
9
©
p -
=
==
=
O
0
o
£
S
0
c
o
|

Encuesta Nacional de

2% 20% 20% 199% 18% 18% 18% 1704 15%
1B% 12% 1%

29%

33% 33%

36% 350,

51%

56%

68% 67% 65%

91%

Consumos y practicas culturales, 2022

96%

Principales consumos culturales 2022
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¢Qué miramos?

Television, Contenidos audiovisuales en plataformas y paginas web.

S 2 ST



Encuesta Nacional de
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Consumo de television de aire o cable,
2013, 2017 y 2022*
9%
97% 9go 20/ N
> 91% Ns/N‘Z °

6%

De vez

en cuando
Frecuencia

de consumo

de TV, 2022

83%
Habitualmente
2013 2017 2022

*3 Mird telvision de cable o aire durante
el Ultimo ano, ya sea en un TV o a través
de otros dispositivos?

» La mayoria de las/os argentinas/os mira television de aire o

. o cable y lo hace a través del televisor. Otros dispositivos de
Dispositivos, 2022 visualizacion, como el celular o la computadora, se usan mucho
menos: el 16% de la poblacidn ve televisidn de aire o cable en
AV4 el celular.
9 J » El consumo de TV es practicamente universal entre las
p— personas adultas mayores: 98% de quienes tienen 65y mas
— e — anos miran television de aire o cable. En cambio, ese
90% 16% 10% porcentaje desciende al 84% en jévenes de entre 18 y 29 anos.

Televisor Celular  Computadora



q :QUE MIRAMOS? TV

9%

No mira TV
13%
Solo canales
de aire

9% senal de TV,
Televisidn 2022
satelital

69%
Television
por cable

» La televisidon paga tiene una amplia cobertura: el 69% de las argentinas y
argentinos estan abonados a algun servicio de TV por cable y el 9% ve TV
satelital, en tanto que el 12% tiene senal de aire analdgica y/o TDA
(Television Digital Abierta).

« EI 77% mira programas de TV a la hora en que son emitidos, mientras
que el 34% lo hace a través de paginas web o aplicaciones.

» Los programas informativos y deportivos son los mas elegidos por la
poblacidn, junto con las peliculas y los programas de entretenimiento.

» E1 20% realiza comentarios en redes sociales acerca de lo que miraen TV.

Encuesta Nacional de
Consumos Culturales
2022/23

Tipos de programas de TV mirados, 2022

70%

Informativo

Deportivo 62%

58%

Peliculas

Entretenimiento

49%

Series o novelas
de ficcidon

40%

33%

Documental

Cocina 27%

Cultural o educativo - 24%
Dibujos animados - 24%
o series infantiles

8%

Religioso

Otros | 2%




Encuesta Nacional de

¢QUE MIRAMOS? TV consumos Cutreles

Motivo principal por el que no mira TV, 2022
El 9% de la poblacién no mira TV. Los principales motivos

No le interesa la programacién _ 37% por los que no lo hace son que no les interesa o no les
gusta. Estas dos razones concentran el 64% de las
No le gusta _ 27% J:ustiﬁcaciones, mientras que argumentos mas ligados a la
infraestructura, como la falta de aparato de TV o de
N Semetdlsviasr - 12% senales de cable o aire fueron mencionadas por el 24% de

las personas que no miran TV.

No tiene senal de aire o cable - 12%
Falta de tiempo - 99/,

Problemas de salud I 1%

Otros I 1%



¢QUE MIRAMOS? PLATAFORMAS AUDIOVISUALES ——

Consumo de contenidos audiovisuales
en plataformas, 2017 y 2022*

65%

s/d

2013 2017 2022

*Durante el dltimo ano, smird peliculas, series u otros
materiales audiovisuales a través de plataformas o paginas
pagas (como Netflix, Disney+) o gratuitas (como CineAr)?

Uso y pago de plataformas de contenido audiovisual, 2022

Encuesta Nacional de
Consumos Culturales
2022/23

Frecuencia de consumo de contenidos audiovisuales
en plataformas, 2022

1%

Plataformas de Plataformas o sitios Descargas
streaming pagas de streaming gratuitos
@ Frecuentemente () Ocasionalmente @ Nunca Ns/Nc

El 65% de la poblacién mira
peliculas o series via
plataformas web (streaming) y
el 59% paga alguna clase de
abono para hacerlo. En cambio,
apenas un 3% de la poblacién
descarga frecuentemente los
contenidos audiovisuales de
internet para su posterior

@ Plataformas que mira . cLp
visualizacion.

Plataformas que paga

63%
56%
22%
17% 1co

15% o 14%1905 13%_

10%
6% 49
Netflix  Disney Plus  HBO+ Amazon Prime Star+ Paramount




) Encuesta Nacional de
¢{QUE MIRAMOS? PLATAFORMAS AUDIOVISUALES — Consumos Culturales ‘

Géneros mirados en plataformas, 2022
» Casi el 60% de la poblacién mira los contenidos audiovisuales de

Accién/Aventura _ 48% plataformas en el televisor, y el 28% en el celular.
Comedia _ 40% » Accidn/aventura y comedia son los géneros mas elegidos en las
plataformas. Ademas, el Gltimo ano, un 72% de la poblacién vio series o
Ciencia Ficdidn 33% peliculas argentinas en TV y/o plataformas.

» Suman 42% los motivos de eleccion de contenidos audiovisuales

Suspenso 32% directamente asociados a la algoritmizacién de la oferta (eligié en el
momento / sugerencia de la plataforma / publicidad o avance).
oo [ s el )
Documental - 27%
Romantico 25%
- Motivos de eleccion del contenido
Terror - 23% audiovisual en plataformas, 2022
) - og e L | iA
Infantiles - 20% Dispositivos, 2022 o of 2 el - 18%

Recomendacion de
Animacién 18% - 16%

o) amigos o familiares
Entretenimiento/ o — ‘ Viouna publicidad/- 12%
realities 18% :] — — avance

(©) c—

Se la sugirid . 89

59% 28% 16% la plataforma o
Televisor Celular ~ Computadora Comentarios en I 2
redes sociales 0
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{QUE MIRAMOS? PLATAFORMAS AUDIOVISUALES ——— Consumos Cufturales

Principal motivo de no consumo

de plataformas audiovisuales, 2022
El 35% de la poblacion no mira contenidos

~ No tengo abono _ 46% audiovisuales a través de plataformas. A diferencia
en ninguna plataforma d I | q d d
e lo que ocurre con los motivos de no consumo de
T — - 20% TV, los condicionamientos “estructurales” (carencia
de abono en plataformas, motivos econédmicos y no
No le gusta - 9% tiene dispositivo) representan el 50%. En tanto que
los argumentos “no me interesa” y “no me gusta”

No tengo internet . 7% concentran el 29% de las menciones.

Falta de tiempo . 6%
No sabe / No contesta I 4%
No miro peliculas o series I 3%

Motivos econdmicos I 3%

No tiene TV smart/
dispositivo adecuado

| 19%

Problemas de salud I 1%



¢Que escuchamos?

Musica, Radio y Podcast.
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¢QUE ESCUCHAMOS? MUSICA

Escucha de musica,
2013, 2017 y 2022*

97% 93% 96%

2013 2017 2022
*iEscuché musica el ultimo ano?

» Practicamente la totalidad de la
poblacidn encuestada (96%) escucha
musica y el dispositivo de escucha mas
usado es el celular: lo usan con ese fin
tres cuartas partes de la poblacidn (el
80% escucha musica por internet). El
46% de la poblacidn escucha mdusica a
través del televisor.

4%

No escuchd musica

3%

Ocasionalmente

Frecuencia
de escucha

de musica,
2022

93%

Frecuentemente

e
(' 80% porinternet

YouTube 73%

Encuesta Nacional de
Consumos Culturales
2022/23

Géneros musicales
escuchados, 2022

Cumbia/reggeaton _ 62%
Rock Nacional _ 59%
Folclore argentino - 48%

Musica romantica/ 0
melddica 47%

Pop (Anglosajén/ )
Latino/K-Pop) 45%

Rock Extranjero - 41%
Salsa/bachata/merengue - 40%
Rap/trap/rkt/hip hop - 33%
Msica electronica - 25%
Tango - 24%
Musica clsica - 23%
Folclore latinoamericano - 21%
Jazz/Blues/Soul - 21%

Spotify 32%
« El 80% de quienes tienen entre 50 y Tk ok \ Dispositivos. 2022
64 anos escucha radio y conforman el 1SPOSIEIVOS,
rango etario que mas realiza este Plataformas, \/ ~
consumo. En el extremo opuesto, el 2022 @) S o
34% de jovenes que tienen entre 13 y — O — Q ——
17 escuchan radio. @ - —
76% 46% 39% 32% 25%

Celular Televisor Radio Estéreo Computadora
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{QUE ESCUCHAMOS? MUSICA

Principal motivo de no escucha de musica, 2022

No le gusta/interesa la musica _ 51%
Prefiero hacer otra cosa - 23%

No sabe escuchar por internet I 6%

Falta de tiempo I 5%
Problemas de salud I 5%
No tiene equipo I 5%
Ns/Nc I 3%

No tiene internet | 1%

Por duelo | 1%

Consumos Culturales
2022/23

Apenas el 4% de la poblacién no escucha musica, vy el
principal argumento de no consumo es que no les
interesa o no les gusta (estos dos motivos, sumados,
reinen mas de la mitad de las respuestas).
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Escucha de radio, Frecuencias de escucha por tipo Tipos de programa de radio
2013, 2017 y 2022* de frecuencia, 2022 escuchados, 2022
87%

Radio FM_ 7% Informativo/politico _ 45%

Radios que solo ., 0 Deportivo 9
transmiten por internet o 5% P - 24%
Magazine/
Recortes de radios l% 3% Entretenimiento - 21%
Cultural . 1%
@ Frecuentemente Ocasionalmente Religioso l 6%
Otro | 1%
2013 2017 2022
*;Escuchd radio durante el dltimo afio? Dispositivos, 2022

» El 67% de la poblacién escucha radio; sobre todo FM y a
través del aparato tradicional. Los programas mas elegidos

E [:] son los musicales, los informativos y los deportivos.
» Una gran parte de la poblacién escucha radio mientras

o

47% 27% realiza otras actividades: tareas del hogar (42%), viajes en
Radio Celular colectivo, auto, tren, bici y a pie (31%), trabajo y/o estudio
(22%), etc. Solo el 18% de la poblacidn escucha radio como
5 actividad de atencidn exclusiva.
270 e AT . —rT— . EI‘80% de los adultos de entrg 50y 64Iaﬁos gscucha
(o) por internet 26% ’=8% radio y conforman el rango etario que mas realiza este

Estéreo o parlante  Computadora consumo. En el extremo opuesto, apenas el 34% de los
en el auto jovenes de entre 13 y 17 anos realiza este consumo.
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¢QUE ESCUCHAMOS? RADIO

Principal motivo de no escucha de radio, 2022

No le gusta/interesa la radio _ 56%

No tiene aparato de radio/ - 15%

stereo/ internet

Prefiere otros medios para
oo I 14%

informarse o entretenerse

No le gusta la programacién l o
ofrecida 6%

Falta de tiempo I 3%

Exceso de publicidades I 2%

No confia en las noticias radiales/ I 20%
prefiere no escuchar noticias 0

Ns/Nc | 1%

Problemas de salud | 1%

Consumos Culturales
2022/23

El 27% de la poblacién no escucha radio, la mayoria (56%) no
lo hace porque no le gusta o no le interesa, mientras que un
15% no tiene el aparato o dispositivo necesario
(condicionamiento mds “estructural”). Ademas, el 14% de las
personas que no escuchan radio mencionaron no hacerlo
porque prefieren informarse o entretenerse por otros medios.



q ¢QUE ESCUCHAMOS? PODCAST

(9
9%
o) escucha Mujer
13% podcast*

*iEscuché podcast el
ultimo ano?

Escucha de podcasts por edad, 2022

16% 23%
18 a 29 anos

12%

30 a 49 anos

13 a 17 anos

Alto 29%

Medio 15%
Bajo 9% ‘
Escucha
de podcasts
por NSE,

2022

Escucha de podcasts por género, 2022

17%
Varén
1% [
50 a 64 anos “és ;ris

« El Ultimo ano también se escucharon
podcasts (13% de la poblacidon lo hizo),
especialmente entrevistas y episodios de
tematicas culturales.

» Este consumo cultural se verifica mas
en jovenes de 18 a 29 anos, en el estrato
socioecondmico alto y entre los varones.

Encuesta Nacional de
Consumos Culturales
2022/23

Tematicas de podcasts escuchadas, 2022*

Entretenimiento/ cultura 37%

[
Musica - 35%
Economia y politica - 31%
Noticias de actualidad - 28%
Libros - 27%
Historia - 24%
Cine y series - 20%
Ciencia - 20%
Tecnologia - 19%

* Base: poblacién que escucha podcasts



{Que leemos?

Noticias, Revistas, Libros.
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Encuesta Nacional de

¢QUE LEEMOS? NOTICIAS

Lectura de noticias, Frecuencia de lectura de noticias por soporte, 2022

2013, 2017 y 2022*

73%

68%

57%

14%
2013 2017 2022 Diario papel Diario digital Redes sociales

*En 2013y 2017 la pregunta se refirié a la lectura
de diarios, en formato papel o digital, el tltimo .
ano. En la tercera edicion de la ENCC, se consultd © Frecuentemente Ocasionalmente @ Nunca
por la lectura de noticias en diarios, paginas web
o redes sociales.

«» Casi 7 de cada 10 argentinas/os leen noticias en redes sociales, diarios en

papel y/o digitales. La lectura frecuente se registra mas en redes sociales y Dispositivos, 2022

en diarios digitales.

» Entre quienes leen con frecuencia noticias en redes sociales (48%), se
destaca la presencia de personas de entre 18 y 29 anos (59%).

« La lectura digital de noticias se realiza, sobre todo, a través del celular.

» El18% de la poblacidn leyd revistas el dltimo ano y sdlo el 1% de las
personas encuestadas esta suscrita a revistas digitales.

i

o

58%
Celular

-

c—/

4%
Computadora

Consumos Culturales

2022/23

Lectura de noticias,
por edad, 2022

55%

13 a17 anos

72%
18 a29 anos

76%

30 a 49 anos

64%
50 a 64 anos




74 :QUE LEEMOS? NOTICIAS

Principal motivo de no lectura de noticias, 2022

voleusto [ 59%

Por falta de tiempo - 12%
No confia en los medios - 10%
Problemas de salud en la vista I 4%
Por motivos econémicos I 4%
Prefiere otros medios para informarse I 3%
No cuenta con dispositivos digitales I 3%
Ns/Nc | 2%,
No sabe leer I 2%
No le interesa/no quiere I 1%

No compra el diario/no tiene internet I 1%

Base: quienes no leyeron noticias el tltimo ano.

Encuesta Nacional de
Consumos Culturales
2022/23

El 32% de la poblacién no leyd noticias en
2022. De ese total, mas de la mitad dijo no
hacerlo porque no le gusta, el 12% porque no
tiene tiempo y un 10% porque no confia en
los medios.



. Encuesta Nacional de
éQUE LEEMOS? LIBROS Consumos Culturales
2022/23

Lectura de al menos un libro. Frecuencia de lectura por soporte, 2022 Lectura de al menos
2013, 2017 y 2022* un libro por edad, 2022
57%

51%

L% - 3%
77%
13217 anos
20%
8%
5%
58%
2013 2017 2022 Leyé libros Leyéd libros en Escuchd audiolibros 18 a29 anos
. . . impresos en papel formato digital
iLeyd al menos un libro (en papel o
formato electronico) durante el @ Frecuentemente Ocasionalmente @ Nunca

ultimo ano?
46%
30 a 49 anos

» La mitad de la poblacién leyé al menos un libro el dltimo ano. La lectura, tanto habitual como ocasional, se
verifica mas en el formato papel.

« El habito de lectura se incrementa en los hogares con mayor cantidad de libros. 46%

50 a 64 anos
» La mayoria de la poblacidn (39%) lee para entretenerse, 18% lee por estudio y 6%, por trabajo, y el

principal motivo de eleccidn de los libros leidos es el género o tema tratado.

» Quienes tienen entre 13y 29 anos son los grupos etarios que mas leen, con
porcentajes de lectura de 77% y 58% respectivamente.

« Estos rangos etarios coinciden con los de la educacién formal y los géneros mas leidos
se corresponden con areas de interés/incumbencia educativa: narrativa (lectura en 13-17 anos: 52%), textos
escolares (13-17 anos: 39%), libros de Historia (13-17 anos: 34%).



Encuesta Nacional de

éQUE’ LEEMOS? LIBROS Consumos Culturales
2022/23

Motivo de eleccidn del dltimo libro leido, 2022 Géneros leidos, 2022 Motivos de lectura, 2022

. 39%
4 Narrativa
Por el tema género - 12% (Cuentos, Novelas) _ 27%

Por sugerencia de la escuela/

0 L
universidad - 9% Historia - 18% 18%
Estaba en su casa 6% o,
- Textos escolares o manuales - 1% 6%
Selo prestaron . 5% Cientificos o técnicos - 1%
Se lo recomendd un amigo/ Entretenimiento Estudio Trabajo
famlllar/conoudo . 5% Biografias - 9% " - !
Se lo regalaron 5% Comic, Hlstorleta
: o Novela grafica - 8%
Por el/la autor/a 4%
I Autoayuda - 8%
Lo conocia previamente | 20z,
Religién - 7%
Porque lo recomendd I 1%
un referente politico o religioso 0 Poesia - 7% Dispositivos, 2022
Por estudio/ capacitacion I 1%
Salud o vida sana - 7% \ ‘
Politica - 7% o) —
Ensayos . 5% 17% 8%

Celular Computadora

Arte . 4%

Teatro o Guiones I 3%

de la poblacion leyd algun
libro de un/a autor/a
nacional el Ultimo ano.




Encuesta Nacional de

8 :QUE LEEMOS? LIBROS Consumos Culturales
2022/23

Principal motivo de no lectura de libros, 2022
Casi la mitad de los/as

Falta de tiempo _ 33% argentinos/as no leyd libros en

2022. Los argumentos

No le gusta/no tiene interés _ 299%, principales de no lectura son

que no tienen tiempo, que no
Le aburren/se duerme - 17% les gusta o no les interesa leer

libros y que les aburren.
Problemas de salud/edad - 7%

Ya no estudia . 5%,

No hay libros en su casa I 3%
No sabe leer I 1%
Ns/Nc I 1%
Motivos econdmicos I 1%

Falta/cambio de habito I 1%

Base: quienes no leyeron libros el dltimo ano.



Cuales son nuestras
practicas digitales?

Videojuegos, Redes sociales.
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Consumo de videojuegos,

2013, 2017 y 2022*
33%
29%
19%
2013 2017 2022 67%
No juega
videojuegos

Frecuencia de
juego de
videojuegos,
2022

26%

Frecuentemente

6%

Ocasionalmente

Un tercio de los argentinos juega videojuegos, y la mayoria juega varias veces

a la semana.

Los varones juegan mas que las mujeres (41% vs 25%), y la franja etaria con
mas participacion es la comprendida entre los 13 y los 17 anos. Ademas, se
observa una relacion entre el nivel socioecondmico y este tipo de consumo:
quienes mas juegan pertenecen al nivel socioeconémico alto.

Se verifican varios tipos de experiencias de juego y preferencias de géneros:
la mayoria juega en solitario (26%); dos de cada 10 personas juegan con
amigos/as, ya sea de forma presencial o en linea; y un 10% juega en compania

de familiares.

Los tipos de juegos mas jugados son los de accidn, aventura, deporte y

puzzles (como Candy Crush y Tetris).

Dispositivos, 2022

26% 12% 9% 3% 2%
Celular  Consola Computadora Notebook Tablet

Géneros jugados, 2022
Accidn 19%
Aventura 14%
Deportivos 14%
Puzzle 13%
Estrategia 13%
Preguntas y respuestas 9%
Simuladores 8%

Shooters 7%
Rol 6%

Novela visual = 294



Uso de redes sociales, Redes sociales utilizadas, 2022

2013, 2017 y 2022*
95% Whatsapp 92%
YouTube 82%
70%
57% Facebook 72%
Instagram 58%
TikTok 34%
2013 2017 2022 Twitter 16%

Telegram 14%

Twitch =~ 9%

Mira publicaciones de otros (amigos/as, influencers, artistas) 69%
Comparte (repostea) contenidos de otro 46%
Sube publicaciones 40%

Mira publicaciones de organismos publicos culturales 23%

Actividades
realizadas
habitualmente

en redes sociales,
2022

Casi toda la poblacidn usa redes sociales, y
entre 2017 y 2022 la proporcion de nuevos
usuarios fue del 25%. La presencia de
WhatsApp es practicamente universal (92%),
pero también son masivos YouTube, Facebook
e Instagram.

Las actividades mas realizadas en redes son
mirar publicaciones, compartir contenidos
(reposteo) y subir producciones propias.

En esta edicidn se incorpora la consulta por la
visualizacién de transmisiones en vivo en redes
sociales, la practica es realizada por el 44% de
la poblacion.

Consumo de video y transmisiones en vivo

a través de redes sociales, 2022

Mird videos en redes sociales

enel dltimo ano  66% 15% 18%1%
Mird transmisiones en vivo en
redes sociales en el Ultimo afo 25% 19% 55% 1%

Frecuentemente Ocasionalmente Nunca Ns/Nc



¢A donde vamos?

Cine, Teatro, MUsica en vivo, Museos.
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Asistencia al cine,

2013, 2017 y 2022* 6%
Frecuentemente
40%
2 35% 36%
Frecuencia 30%
de asistencia Ocasionalmente
al cine,
2022
64%
No asistio

2013 2017 2022

Géneros de peliculas vistas en el cine, 2022

Accién/Aventura 18%
Ciencia Ficcion 13%
Aproximadamente una de cada tres personas fue al cine el dltimo ano, y Comedia 9%
una de cada diez vio una pelicula de origen nacional. La mayoria de la , 0
poblacién fue algunas veces en el afio (30%) y solo un 6% fue todos o casi Infantiles 8%
todos los meses. Animacion 2%
Accion, aventura y suspenso son los géneros mas ele.gidos en Igeneral, Suspenso 7%
sobre todo, entre adolescentes. Ademas, el grupo etario que mas fue al
cine en el dltimo ano es el de quienes tienen entre 13 y 29 anos. Terror 7%

La asistencia al cine es mayor en las ciudades de mas de 400.000 Drama 7%
habitantes (40%), en las regiones de CABA (47%) y GBA (41%); entre los Romanti 3%
jovenes de 13 a 29 anos v las personas de nivel socioeconémico alto (53%). omantico °

Documental 3%
Otros 1%



Principal motivo de no asistencia al cine, 2022
Del 74% de la poblacidn que no fue al cine en 2022,

. a.a 0, . g g 1.
Motivos economicos 24% casi un cuarto no lo hizo por motivos econémicos,
_ 0 mientras que el 18% prefiere ver peliculas en el hogar
No le gusta/no le interesa 18% y un 28% manifiesta no tener interés (18% no le

gusta/no le interesa + 10% no le interesan los

, ) o
Prietts v pelidles @ s e 18% estrenos). Y menos del 10% argumenta no contar con
: , o algun cine cerca de su hogar. Si a este ultimo motivo se
No le interesan las peliculas que se estrenan 10% - p .
suma el econdmico, mas de un tercio del no consumo
Noeiee i dine e 8% se explicaria por limitaciones econédmico-estructurales.

Problemas de salud/edad avanzada ~ 5%
Falta de tiempo 4%
Miedo al contagio/pandemia ~ 4%
Tiene que cuidar hijos/as - familiares 3%
Ns/Nc = 3%
Cerrados por la pandemia = 1%
No se da la oportunidad = 1%
No tiene con quienir 1%

Prefiere otras actividades = 1%



Asistencia al teatro, 2%

by Frecuentemente
2013, 2017 y 2022 13%
Ocasionalmente
19%
15% Frecuencia
de asistencia
1% al teatro,
2022

85%
No asistio

2013 2017 2022

El15% de la poblacién fue al teatro el dltimo ano. Entre quienes
fueron, el 40% suele ir con amigas y amigos, el 39% suele concurrir
en pareja y el 28%, con otros familiares.

Ademads de la asistencia por invitacidn, los principales motivos de
eleccion de las obras vistas fueron las recomendaciones de amigos/as
y el reparto de la obra.

La asistencia al teatro esta fuertemente relacionada con el nivel
socioecondmico (a mayor NSE, mayor consumo).

Motivos de eleccion de la dltima
obra de teatro vista, 2022*

Porque me invitaron

Recomendacidn de amigos

Por los actores

Por la critica

Recomendacion de medios/
redes sociales

Confia en el teatro o sala

Actuaba yo/ un familiar

29%
27%
16%
6%
5%
4%
4%



Principal motivo de no asistencia al teatro, 2022

No le gusta/interesa

Motivos econémicos

No tiene tiempo

No tiene teatros cerca de su casa
No conoce las obras/la oferta
Problemas de salud

Miedo al contagio/por la pandemia
Tiene que cuidar hijos/familiares
Ns/Nc

No tiene con quién ir

No se da la oportunidad

44%

18%

1%

7%

5%

4%

3%

2%

2%

2%
1%

La mavyoria de la poblacién (85%) no asistio al teatro
en 2022. De ese total, el 44% no lo hizo porque no le
gusta o no le interesa y el 18% debido a motivos
econoémicos.

También se mencionaron la falta de tiempo (11%) v el
no contar con teatros cerca del hogar (7%).

Para este consumo, entonces, los condicionantes
econdmicos y de infraestructura representan una
cuarta parte de los motivos de no consumo, y si se
anade el condicionante “tareas de cuidado” (no asiste
porque tienen que cuidar a un familiar) a este grupo de
barreras de acceso, su representacion asciende al 27%.



Asistencia a recitales de musica

en vivo, 2013, 2017 y 2022* 5%
Frecuentemente
35% 24%
29% Ocasionalmente
22% Frecuencia
de asistencia
a recitales,
2022

1%
No asistid

2013 2017 2022

Alto 43%

; ; . i - Medio 31%
Cuatro de cada diez jévenes de entre 18 y 29 fueron a algun recital el dltimo ano. Bea;gz:.;o/:

Este grupo etario es el mas intenso de un consumo que, ademas, realizan mas
los varones que las mujeres (32% vs 26%). Asistencia
arecitales
por NSE,
2022

Asistencia a recitales por edad, 2022

29% 43% 33% 18% N%

13 a17 anos 18 a 29 anos 30a49 anos @ 50 a 64 anos 65’ ;ZZS



Principal motivo de no asistencia recitales de musica en vivo, 2022

La gran mayoria (71%) de la poblacién no asiste a

No le gusta/ no le interesa 32% ; ; .
recitales. Un tercio de las personas que no realizan
V- 29% este consumo argumentan no hacerlo_ porque no les
gusta o no les interesa, y un porcentaje similar, por
, motivos econdmicos. Ambas razones (falta de
Sellia) e Wampe 15% interés y motivos econdmicos) explican el 61% de las
principales razones de no asistencia a recitales de
Problemas de salud |§ 6% musica en vivo. Luego, figuran la falta de tiempo
(15%) vy, con un 6% de respuestas cada uno, los
Tiene que cuidar hijos/ familiares ' 6% motivos “tareas de cuidado” y “problemas de salud”.
En este consumo, los motivos estructurales
No hay ninguno cerca 5% (econdmicos, tareas de cuidado, problemas de salud,
falta yo desconocimiento de oferta) congregan el
Miedo al contagio = 2% 46% de las razones de no asistencia.
Ns/Nc ' 2%

No asiste por ser menor de edad/no lo dejan 1%
No le gusta la oferta de recitales | 194

Porque no consiguid entradas/se enteré tarde | 1%



Asistencia a museos durante

el altimo ano, 2013, 2017 y 2022 2%
Ns/Nc

20% 32%
18% Paga
0 Tipo
13% de entrada
del museo
visitado,

2022
66%
Gratuita

2013 2017 2022

Un 20% de la poblacion visité algin museo el dltimo ano. La mayoria, asistid a

museos con entrada gratuita y de tematica historica, artistica y de ciencias naturales.

La poblacidn de entre 13 y 17 anos (adolescentes) conforma el grupo etario que
mas realiza este consumo, el cual también presenta una relacidn directa con el nivel
socioecondmico (a mayor nivel, mayor asistencia a museos).

Asistencia a museos por edad, 2022

12%
65 anos
0 mas

33% 21% 19% 18%
13 a17 anos 18 a 29 anos 30a49 anos | 50 a 64 anos

Tipos de museos a los que asistid, 2022*

Histdricos 50%
Ciencias Naturales 1%
Artes 410/0

Tematicos 220,
Antropologia/Arqueologia 21%

Ciencia y Tecnologia 15%

Alto 27%
Medio 23%
Bajo 14%

Asistencia
a museos
por NSE,

2022



Principal motivo de no asistencia a museos, 2022

No le gustan/interesan los museos
Falta de tiempo

No tiene museos cerca de su casa
Motivos econdmicos

No sabria a qué museo ir o qué propuestas tienen
Ns/Nc

Problemas de salud

Miedo al contagio

Tiene que cuidar hijos/ familiares
No se siente cdmodo/a en un museo
No hay nuevas propuestas

No sale

44%

19%

8%

7%

7%

4%

3%

3%

2%

1%

1%

1%

La mayoria de la poblacién (80%) no asistio a museos
en 2022. El 44% de ese total no fue por falta de interés
y el 19% por falta de tiempo.

La falta de oferta cercana y los motivos econédmicos
(condicionantes “estructurales”) conforman el 15% de

los argumentos de no consumo.



Otras actividades culturales realizadas, 2022

Ferias y exposiciones
artesanales

Pefas musicales 18%
Ferias del libro 17%

Espectaculos de danza 12%

Muestras de pintura/
escultura/ fotografia 1%

Circo 7%

Competencias de freestyle/

shows de trap y hip hop 7%

Milongas o espectaculos
de tango 4%

Concierto de musica
{ i a1 3%
clasica/Opera

La region NEA concentra mayor asistencia a fiestas gastrondmicas y
populares, mientras que el NOA registra mayor asistencia a fiestas
religiosas y carnavales.

En Cuyo y Patagonia se verifica una mayor proporcién de visitas a
parques nacionales.

Asistencia a fiestas populares, 2022

56% Fiestas gastrondmicas 350,
Fiestas populares 0
y/o regionales 33%
Fiestas religiosas 20%
Carnavales 299,

Visita a sitios culturales, 2022

Parques nacionales/ provinciales 22%
Monumentos/ sitios histdricos 18%
Graffitis o murales 8%

Ruinas/ yacimientos arqueoldgicos 6%



¢En qué participamos?

Cultura comunitaria, Actividades de formacion cultural.
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Participacion en espacios/organizaciones
comunitarias, 2017 y 2022*

33%

s/d

2013 2017 2022

*;Concurre, participa o realiza algun tipo de actividad en
espacios y organizaciones comunitarias?

Rol desempenado en los espacios comunitarios
en los que participo, 2022

Sélo concurre o participa de
alguna actividad puntual 24%
Es voluntario o
colaborador eventual - 10%

Es dirigente, organizador o 0
gestor de actividades 3%

Es profesor, coordinador o o
animador grupal 2%

Encuesta Nacional de

7Y :EN QUE PARTICIPAMOS? CULTURA COMUNITARIA —— Consumos Culturales

2022/23

Participacion por tipo de espacio
comunitario, 2022

Un club o sociedad
de fomento - 1%

Un espacio, centro
o grupo religioso - 1%

Un centro comunitario, o
cooperativa u organizacién barrial 6%

Una biblioteca popular
0 comunitaria . 5%

« Casi cuatro de cada 10 personas participa en espacios u
organizaciones de cultura comunitarias (esta practica
aumentd 7 puntos porcentuales con respecto a 2017).

« La mayoria sélo asiste a actividades puntuales, pero
también hay quienes se desempenan como
colaboradores/as voluntarios/as, son dirigentes/as o son
profesores/as de las actividades ofrecidas en los espacios.




¢EN QUE PARTICIPAMOS?
ACTIVIDADES DE FORMACION CULTURAL

Realizacion de
talleres/cursos

culturales,
2022

« EI 35% de la poblacidn realizd
alguna actividad de formacion
(taller, curso, jornada,

etc.) el Ultimo ano. Las tematicas
son variadas: van desde gimnasia
hasta fotografia, incluyendo
canto, musica, artesanias, danza,
artes plasticas y teatro.

» Otra manifestacion de las
actividades de formacion es la
visualizacion de tutoriales
online, que son realizados por el
52% de la poblacion.

Actividades culturales
en las que se formo, 2022

Gimnasia o deportes - 18%
Cocina - 7%

Mudsica (canto
e instrum(entos) 7%

Manualidades . 6%
y artesanias
ldiomas . 6%
Danza o baile . 5%
Plntura escultura,
dibujo, grabado . 4%
Teatro/actuacion I 2%
Escritura/Taller Literario I 2%

Fotografia I 2%

Encuesta Nacional de
Consumos Culturales
2022/23

Realizacion
online
48;/o de tutori,a!es 52%
Y con tematica Si

cultural,
2022

Tematicas de los tutoriales realizados, 2022

Cocina

35%

Manualidades/
artesanias

21%

18%

Gimnasia/deportes

Canto/musica

10%
Idiomas

10%

10%

Baile - 8%

Fotografia/
filmacion . 5%

Artes pldsticas



:EN QUE PARTICIPAMOS?

TRABAJADORES Y TRABAJADORAS DE LA CULTURA

SEENS

O realiza alguna
/O actividad cultural
de manera profesional

La edicién 2022 indaga el trabajo cultural profesional, con el fin de
dimensionar el sector a nivel nacional, a partir de la muestra
probabilistica de la ENCC.

Se incluye en el bloque de participacion, entendiendo que es posible
reconocer diversos niveles de involucramiento con las actividades
culturales: desde el consumo de bienes y servicios culturales, pasando
por la formacién en actividades artistico-culturales y la participacién
en espacios culturales comunitarios, hasta trabajar en el ambito
cultural de manera profesional.

De esta forma, la encuesta permite afirmar que el 3% de la poblacién
nacional se desarrolla profesionalmente en el ambito de la cultura,
principalmente en la musica.

Encuesta Nacional de
— (Consumos Culturales
2022/23

Area de la cultura en la que se desempeiia
profesionalmente, 2022

Musica

20%

Gastronomia

14%

Gestion Cultural

13%

Escénicas 13%

Artes Visuales 12%

Oficios Técnicos

1%

8%

Artesanias

Comunicacion y medios

3%

Editorial/Letras 3%

* Base: poblacion que realiza alguna actividad
cultural de manera profesional



Simultaneidad de consumos




En la edicién 2017 de la ENCC se identificé una tendencia creciente Ia
realizacidon de algunos consumos culturales de manera simultanea. La
expansion de internet mévil modificé la forma de acceso y propulsé el
crecimiento de las practicas culturales que pueden desarrollarse en para-
lelo a otras actividades cotidianas. Teniendo en cuenta esos resultados,
en 2022 se trabajo en conjunto con referentes sectoriales y especialistas
académicos para incorporar esta dimensidn de manera exploratoria en la
tercera edicion de la encuesta.

En primer lugar se tomdé como referencia el dia anterior para indagar los
consumos realizados, considerando sdlo los denominados frecuentes, es
decir, aquellos que pueden realizarse de manera cotidiana y, en muchos
casos, dentro del hogar: TV, Plataformas, Noticias, Libros, MUsica, Radio,
Videojuegos, Redes sociales.

Luego se consultd, para cada consumo, si habian realizado la practica al
mismo tiempo que otra. De esta manera, el indicador da cuenta de la
realizacion el dia anterior de dos consumos o practicas en simultaneo,
permitiendo identificar aquellos que son mas realizados en conjunto con
otros, y cudles son los consumos mas inmersivos o que requieren aten-
cion exclusiva.

Consumos del dia anterior segun dia de la semana

Dia de Fin de
sémana semana
Ver television 70% 67% 72%
Escuchar musica 65% 67% 64%
Utilizar redes sociales 65% 68% 63%
Escuchar radio 34% 40% 28%
Ver peliculas o series
en plataformas o paginas 33% 32% 34%
Leer libros, revistas, diarios 150 16% 13%
Jugar videojuegos 150 12% 18%

Los consumos realizados el dia anterior coinciden con los de mayor
penetracidn en el Ultimo ano: 70% de la poblacidn nacional mird TV el
dia anterior, 65% escuchd musica y otro 65% utilizé redes sociales.

De acuerdo con la segmentacion seguin dia de la semana, se observa
tendecialmente una mayor incidencia de la escucha de radio y la
utilizacion de redes sociales en dias de semana, mientras que durante
el fin de semana se mira mas TV y se juega mas videojuegos.



Consumos simultaneos del dia anterior

Musica Radio poeg;l#ils: Lectura Videojuegos siig(le;
Ver television 14% 1% 26% 15% 26% 72%
Escuchar musica 42% 12% 29% 46% 72%
Escuchar radio 6% 28% 17% 67%

Ver peliculas o series
en plataformas o paginas

10% 17% 60%

Leer libros, revistas, diarios 8% 23%

Jugar videojuegos 40%

La practica que mas se realiza en simultaneidad con otros consumos es el uso de redes sociales. Por ejemplo, el 72% de la
poblacién que mird TV o escuchd musica, lo hizo mientras usaba también redes sociales.

Entre los consumos que en teoria pueden parecer mas exclusivos, también se observa simultaneidad: el 26% de quienes
vieron TV y jugaron videojuegos lo hicieron al mismo tiempo.

La combinacidn de consumos menos frecuente es la que redne la escucha de radio con la visualizacién de peliculas o series.



Equipamiento del hogar
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EQUIPAMIENTO DEL HOGAR

Encuesta Nacional de

5%
10% Ns/Nc
Mas de 100 libros

40%
Cantidad 0 a10 libros
de libros
23% en el hogar,
26 2100 libros 2022

22%
11a 25 libros

Consumos Culturales
2022/23

Servicios, dispositivos y otros
bienes en el hogar, 2022

Conexion a internet

en el celular 92%
Conexion a internet

en el hogar 88%

Abono por cable
o TV satelital

73%
62%

Computadora

30%

Instrumento musical

Tablet - 25%




Glosario
y aclaraciones
metodologicas
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En este informe los datos se presentan en porcentajes sobre
los totales poblacionales, salvo en los casos en que se indique
otra base.

Composicion de regiones

CABA: Ciudad de Buenos Aires

GBA: 31 partidos del Gran Buenos Aires

Centro: Buenos Aires (interior), Cérdoba, Santa Fe y Entre Rios
Cuyo: Mendoza, San Juan y San Luis

NEA: Corrientes, Chaco, Formosa y Misiones

NOA: Catamarca, La Rioja, Jujuy, Salta, Santiago del Estero

y Tucuman

Patagonia: Chubut, La Pampa, Neuguén, Rio Negro, Santa
Cruz y Tierra del Fuego

Identidad de género

La tercera edicion de la ENCC es la primera en incorporar

la pregunta sobre la identidad de género de las personas
encuestadas (respuesta espontanea). No obstante, sélo se
registrdé un caso con identificacién de género “no binario”, por
lo que la variable se presenta con las categorias varédn/mujer.

Identificacion de tareas de cuidado

Se incorpora una pregunta especifica sobre la composicion
del hogar y la cantidad de menores o personas mayores
dependientes a cargo del sujeto que responde la encuesta
(variable de interés para la lectura de género).

Nivel Socioecondmico (NSE)

Se utilizo el sistema de medicidn del indice de nivel
socioecondmico que elabora la Sociedad Argentina de
Investigadores en Marketing y Opinion (SAIMO), con su
correspondiente actualizacidon de preguntas e indicadores.

Agrupamiento de escalas de frecuencia de consumo/ asistencia:
Consumos frecuentes, que pueden realizarse de manera
cotidiana y, en muchos casos, dentro del hogar. (TV,
Plataformas, Noticias, Libros, Musica, Radio, Videojuegos,
Redes sociales).
-Habitualmente: Todos o casi todos los dias + Algunas
veces a la semana.
-Ocasionalmente: Algunas veces al mes + Algunas veces
al ano.

Consumos ocasionales/presenciales, que no suelen realizarse
de forma cotidiana (Cine, Mdsica en vivo, Teatro).
-Habitualmente: Todas o casi todas las semanas + Todos
o casi todos los meses.
-Ocasionalmente: Algunas veces al ano.

Actividades eventuales o especiales, que se realizan en pocos
lugares y con intervalos largos de tiempo (como visitar ruinas,
ir a conciertos de musica clasica o fiestas religiosas), y que
contemplan una periodicidad de realizacion que va de varias
veces en el Ultimo ano a mds de cinco anos.

-Ultimo ano: Varias veces en el Gltimo ano + Una vez en
el ultimo ano.

Calibracidn
Para mejorar las estimaciones y corregir posibles sesgos en el
proceso de seleccidn, se calibraron los factores de expansién
utilizando la caracteristicas de la muestra Encuesta Anual
Urbana de Hogares de INDEC (EAUH 2022) para generar los
totales marginales. Las variables intervinientes en la calibracién
fueron: sexo, tramos de edad, regién y nivel educativo.



