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INTRODUCCION

Actualmente, las redes sociales son esenciales en la vida diaria de las personas, influyendo en la
comunicacion, la educacion, el trabajo, los vinculos sociales y comerciales en Argentina. Son
herramientas clave para empresas, profesionales independientes y usuarios en general, que las
utilizan tanto para informarse como para entretenerse, comprar o difundir contenido. Este
contexto sostiene la necesidad de seguir midiendo el consumo de redes sociales y el uso de
Internet en el pais. El proyecto “El consumo de Redes Sociales y uso de Internet en Argentina”
tiene como objetivo analizar el comportamiento digital de los usuarios, considerando variables
como perfiles, horarios, dias, zonas geograficas, edades y temas de interés.

En esta segunda edicion, ademas de actualizar los datos recogidos, se incorporan nuevos
aspectos: los motivos de uso diferenciados por red social, el acceso a otras plataformas a
través de redes y el consumo de contenido politico o electoral. Estos aportes permiten ampliar la
mirada y enriquecer el anadlisis respecto a la edicidén anterior. Dado que esta informacién no esta
disponible en fuentes oficiales, el proyecto busca posicionar a la Universidad FASTA como un
referente en la produccién de conocimiento sobre comportamiento digital.

Participan estudiantes de la Licenciatura en Administracion de Empresas, Licenciatura en
Marketing y Licenciatura en Desarrollo de Negocios Digitales, quienes, a través de actividades de
aprendizaje, realizan tareas de relevamiento y analisis, vinculando los datos recolectados con
sus trayectos formativos; ademas de datos recolectados mediante otros canales dirigidos a
personas ajenas a la comunidad universitaria. Esta propuesta articula extension y docencia,
promoviendo una experiencia académica significativa, que contribuye tanto al desarrollo
profesional de los estudiantes como al fortalecimiento del rol de la universidad como
generadora y difusora de conocimiento util para la sociedad.
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PERFIL DE LA MUESTRA

Distribucion de Género

Hombre

Prefiero no decirlo

Mujer

El perfil de la muestra 2025 mantiene una tendencia
similar al ano anterior, con una mayoria femenina del
61,5%, mientras que los hombres representan el
37,6% y un 0,9% prefirié no declarar su género.
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Encuestas

2.273

Distribucion de Edad

37.8%

-18 18-25 26-35 36-45 45-60 60+

En cuanto a la distribucion etaria, el grupo mas numeroso
corresponde a personas entre 26 y 35 anos (37,84%), seguido por
el rango de 18 a 25 afos (21,47%). Estos valores reflejan un leve
incremento en la participacion del segmento joven-adulto respecto
al estudio anterior.
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PERFIL DE LA MUESTRA Encuestas
2.273

Distribucion por Nivel Educativo Alcanzado Distribucion por Ocupaciones
28.1% Estudiante 26.6%
Empleado de tiempo completo 24.2%
Trabajador independiente o auténomo 15.7%
Profesional 12.7%
Empleado de medio tiempo 9.1%
Docente (de cualquier nivel) 4.0%
Jubilado o pensionado 3.0%
Responsable del cuidado familiar / ama de casa 2.8%
Primario Secundario Terciario Universitario Universitario Posgrado
completo/incompleto completo/incompleto completo/incompleto incompleto completo Desempleado buscando trabajo 1.9%
La distribucién educativa de los encuestados en 2025 muestra una En cuanto a la ocupacion, este ano se destaca un mayor protagonismo del perfil
ligera variacion respecto al afno anterior: si bien se mantiene la alta estudiantil, que representa el 26,63% de las respuestas, superando a los
participacién de personas con formacién secundaria (20,94%) y empleados de tiempo completo, que constituyen el 24,23%. La presencia
terciaria (28,07%), este afio se observa un incremento en quienes simultanea de multiples roles —-como estudiar y trabajar en distintas
declararon estudios universitarios incompletos (2591%) vy modalidades— revela una marcada tendencia hacia la multiactividad,
completos (19,27%), lo que sugiere una poblaciéon con mayores especialmente entre los segmentos mas jovenes de la poblacion.
niveles de acceso a la educacién superior.
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PERFIL DE LA MUESTRA Encuestas
2.273

Distribucion por Provincia Mapa de Encuestados por Provincia

Buenos Aires 23.71%

Cordoba 13.42%

500
Jujuy

Santa Fe

Misiones

Ciudad Auténoma de Buenos Aires

Neuguén 400

Tucuman 3.12%

Salta 3.04%

Chubut 2.42%

Chaco 2.42%

300

Rio Megro 2.33%

Mendoza 2.02%

1.98%

L 67% La distribucion geografica de los encuestados en 2025
1.41% muestra una presencia en todas las provincias
136% argentinas. Al igual que en el estudio anterior, se observa
132% una mayor concentracion en la provincia de Buenos
070% Aires (23,66%), seguida por Cérdoba (13,43%) y Santa Fe
neer (9,43%).

San Juan 0.40% - 100

Entre Rios

Catamarca
Santiago del Estero
- 200

La Rioja
Corrientes

Santa Cruz

San Luis

Tierra del Fuego, Antartida e Islas del Atlantico Sur 4 0.13%
Formosa 4 0.04%

La Pampa - 0.04%
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USO DE REDES SOCIALES

. Qué redes sociales utiliza?

(los encuestados podian elegir mas de una red)

Instagram sigue siendo la red social mas utilizada
(26%), seguida por YouTube (20,6%) y Facebook
(18,97%). TikTok muestra un crecimiento
sostenido (15,67%). Al igual que en 2024, la
mayoria de los encuestados utiliza mas de una red
social, lo que confirma un consumo digital
diversificado y simultaneo entre plataformas.
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Instagram YouTube
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USO DE REDES SOCIALES

¢En qué momento o momentos del dia utiliza mas las redes sociales?

(los encuestados podian elegir mas de un momento en el dia)

El uso de redes sociales en 2025 mantiene la
misma tendencia que el ano anterior: la noche
(19 a 24hs) continda siendo el momento de
mayor actividad, con un 43,7% de las
menciones, seguido por la tarde (15 a 19hs)
con un 24,43% y la manana (5 a 12hs) con el
13,53%. Aunque los porcentajes presentan
leves variaciones respecto a 2024, se confirma
que las franjas vespertinas y nocturnas
concentran la mayor parte del consumo digital,
posiblemente asociado a los tiempos de ocio
fuera del horario laboral.
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43.7%

Moche (19 a 24hs) Tarde (15 a 19hs)
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Mediodia (12 a 15hs)
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USO DE REDES SOCIALES

cSobre qué temas consume o busca con mayor frecuencia en redes sociales?

(los encuestados podian elegir mas de un tema)

Las categorias tematicas utilizadas en esta "= - :

pregunta se construyeron a partir de las etiquetas Mus l-C a , concier t O_S y fe stivales
de intereses de Google Analytics, que ofrecen una Noticias y actua 11 d a d

referencia estandar sobre los contenidos mas Mascotas Salud fisica y mental
consumidos en entornos digitales. Comida y bebidas

Posteriormente, fueron ajustadas y ampliadas en Ed .
base a sugerencias surgidas del propio contexto ucaclion y cCursos
del estudio, incluyendo los temas relevantes para Videojuegos y streaming MOda y estilo de vida

los usuarios nacionales encuestados. E ntreten i m i ento , OC i O

Este enfoque combind criterios técnicos vy , .

e Economia y filnanzas
culturales para lograr una clasificacion D t
representativa y funcional del consumo de Intluencers eportes ...
contenidos en redes sociales.

diseno y manualidades
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USO DE REDES SOCIALES

cSobre qué temas consume o busca con mayor frecuencia en redes sociales?

(los encuestados podian elegir mas de un tema)

Entretenimiento, ocio 17.0%

Musica, conciertos y festivales

Noticias y actualidad

Comida y bebidas

“Entretenimiento y ocio” lidera las busquedas,
seguido por "Musica ,conciertos y festivales" y
"Noticias y actualidad”. En comparacion con
2024, donde predominaban tematicas como
comida y deportes, este ano se observa una
Economia y finanzas > expansion hacia contenidos culturales,
4.4% educativos y de desarrollo personal, en las
4.1% personas relevadas.

Educacion y cursos
Deportes
salud fisica y mental

Moda y estilo de vida 6.7%

Arte, disefno y manualidades
Mascotas

Influencers 3.9%

Videojuegos y streaming

Electrodomésticos y tecnologia

Bebés, nifios, juegos y juguetes
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USO DE REDES SOCIALES

Uso de redes sociales

(los encuestados podian elegir mas de una red)

El principal motivo declarado para utilizar redes
sociales continua siendo el entretenimiento, con el
37,5% de las menciones, lo que reafirma su rol
esencial como espacio de ocio digital. En segundo
lugar, destaca la necesidad de informarse (23,3%),
subrayando la importancia creciente de estas
plataformas para acceder a noticias y actualidad. En
menor proporcidn, se identifican otros motivos como
el uso para trabajo o estudio (12,1%), observar
contenido sin interactuar (10,0%), compartir
contenido propio (9,3%), acceder a otras plataformas
digitales (6,0%) y, finalmente, comprar bienes o
servicios (1,8%). Aunque las redes sociales cumplen
multiples propdsitos, el entretenimiento sigue siendo
claramente la principal motivacion de quienes
participaron en la encuesta.
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37.5%

Entretenimiento Informarme Trabajo/ Observar sin Compartir Acceder Comprar
Estudio interactuar contenido propio a otra bienes/servicios
plataforma
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USO DE REDES SOCIALES

Usos de redes sociales por grupo de edad

-18 18-25 26-35 36-45 46-60
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60+

Uso de redes
Compartir contenido propio
Comprar bienes/servicios
Entretenimiento
Informarme
Observar sin interactuar
Trabajo/Estudio
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USO DE REDES SOCIALES

cCuanto tiempo esta conectado? (Hs promedio por dia)

4h 46m 4h 48m
4h 33m

En 2025, los usuarios argentinos relevados
pasan en promedio 4 horas y 24 minutos 4h Om 4h om 4h 8m
por dia conectados a redes sociales. El
domingo es el dia de mayor uso, con 4
horas y 48 minutos, mientras que el
miércoles, aunque el mas bajo, registra
igualmente 4 horas y 8 minutos.
Comparado con 2024, cuando el promedio
diario era de 3 horas y 44 minutos, se
evidencia un aumento sostenido en el
tiempo de conexion.

4h 15m

Hs Promedio por dia

4 horas y 24 minutos

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
Q‘UN“@RSIDAD pcurmone O Q UNIVERSIDAD o, curaope (@D /7 \\ Observatorio
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USO DE REDES SOCIALES

Uso promedio de redes sociales por dia y rango de edad

Horas Promedio

5.40

277

Lunes

w

UNIVERSIDAD

FASTA

5.38

Martes

FACULTAD DE
CIENCIAS
ECONOMICAS

il

2.65

5.36

Miércoles

282

5.62

Jueves
Dia de la Semana

@

5.97

279

Viernes

UNIVERSIDAD

FASTA reriobismoy
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605

6.41

Sabado

3.07

6.33

314

Domingo

Rango de Edad
-18
18-25
26-35
36-45
46-60
60+
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USO DE REDES SOCIALES

cConsume contenido politico o electoral en redes sociales?

(los encuestados podian elegir mas de una red)

5i, frecuentemente

Prefiero no responder

A veces

En relacién con el contenido politico o electoral en redes sociales, el
15,13% de los encuestados declara consumirlo frecuentemente,
mientras que un 39,2% lo hace ocasionalmente. Por el contrario, el
44,42% afirma no consumir este tipo de informacién, reflejando una
distribucién equilibrada entre interés y desinterés.

32.0%

Instagram X (Twitter) Facebook YouTube TikTok Linkedin

Entre quienes si se informan sobre temas politicos en redes, Instagram lidera
como principal fuente (27,43%), seguida por X (Twitter) (19,01%) y Facebook
(16,94%). La opcion "Ninguna" representa el 12,04%, lo que indica que una
parte significativa prefiere otras vias o evita el contenido politico en estos
espacios. Estos datos revelan que, aunque el contenido politico tiene
presencia en las plataformas, su consumo continia siendo selectivo y
moderado en quienes fueron relevados en este estudio.
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USO DE REDES SOCIALES

cPara qué usa cada red social?

(los encuestados podian elegir mas de un uso por red)

6.2% 6.5%
6.5% 5.5%

Acceder Compartir Comprar Entretenimiento Informarme Observar Trabajo/
a otra plataforma contenido propio bienes/servicios sin interactuar Estudio
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USO DE REDES SOCIALES

cPara qué usa cada red social?

(los encuestados podian elegir mas de un uso por red)

2.4%

1.7%

1.5%

Instagram Facebook 'I'iki'ﬂk X (Twitter) YouTube Linkedin

Acceder a otra plataforma

Las redes sociales también actuan como puentes hacia otros
entornos digitales. Instagram y Facebook lideran como portales
para redirigir trafico, ya sea hacia tiendas online, contenido en
YouTube o sitios web externos. TikTok y YouTube también cumplen
esta funcién, aunque con menor protagonismo.

ECONOMICAS

B nstzgram [ YouTube TikTok [ Facebook R X (Twitter) [l Linkedin

16.3%

8.1%

1.5%

Instagram Facebook 'I'ik"l'ﬂk X (Twitter) YouTube LinkedIn

Compartir contenido propio

Instagram se posiciona como la red social principal para
compartir contenido personal, con mas de la mitad de los
usuarios eligiéndola para expresarse. Con una presencia
significativamente menor, Facebook y TikTok también tienen un
rol, pero claramente orientado a publicos distintos y con niveles
de participacion mas bajos.
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USO DE REDES SOCIALES

cPara qué usa cada red social?

(los encuestados podian elegir mas de un uso por red)

14.1%

1.9%
1.2%

0.3% 0.5%

Instagram Facebook TikTok X (Twitter) YouTube LinkedIn

Comprar bienes o servicios

Instagram y Facebook dominan como canales para la compra de
productos y servicios, mostrando su fuerte integracion con el
comercio electronico y la publicidad. Lejos del liderazgo se
encuentran TikTok y YouTube, que aun tienen una presencia
limitada en este ambito para quienes fueron encuestados.

QASHY powwen © @
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54.0%

45.0%

37.4%

Instagram Facebook TikTok X (Twitter) YouTube LinkedIn

Entretenimiento en redes sociales

Instagram se consolida como la principal plataforma de
entretenimiento para los usuarios de redes sociales,
combinando imagenes, videos y contenidos interactivos,
seguida de cerca por YouTube y TikTok, que concentran el
consumo audiovisual breve y viral.

M Universitario
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USO DE REDES SOCIALES

cPara qué usa cada red social?

(los encuestados podian elegir mas de un uso por red)

40.5%
14.3%

12.3%

23.8% 9.7%

16.2%

Instagram Facebook TikTok X (Twitter) YouTube LinkedIn
Instagram Facebook TikTok X (Twitter) YouTube LinkedIn
Informarse en redes sociales Observar sin interactuar
Aunque las redes fueron disenadas originalmente para otros fines, El consumo pasivo de redes sociales —ver contenido sin interactuar—
se han convertido en un canal habitual de consumo es una practica comun para los usuarios relevados. Instagram lidera
informativo. Instagram encabeza también esta funcién, aunque esta modalidad, seguida por YouTube y Facebook. Estas plataformas
Facebook y YouTube Ile siguen de cerca. Twitter (X), ofrecen contenido atractivo y constante, ideal para quienes prefieren
tradicionalmente asociada a la actualidad, mantiene un rol mirar sin comentar ni reaccionar.
significativo.
UNIVERSIDAD pycyrappe @ UNIVERSIDAD ¢pcirpppe @D .
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USO DE REDES SOCIALES B nstzgram [ YouTube TikTok [ Facebook R X (Twitter) [l Linkedin

cPara qué usa cada red social?

(los encuestados podian elegir mas de un uso por red)

49.6%

Trabajo y Estudio en redes sociales

LinkedIn lidera este uso con una orientacion clara al mundo laboral,
seguida por YouTube, que ofrecen comunidades, tutoriales y
recursos educativos. Instagram, aunque con un enfoque mas visual,
también tiene presencia en este campo, especialmente para
sectores creativos y emprendedores, segun los datos que surgen de
las personas encuestadas.

8.2% 7.4%
5.7%
3.5%
Instagram Facebook Tiki'ok X (Twitter) YouTube Linkedin
Q‘UNIVERSIDAD scurooe @ Q‘UMVERSIDAD comaone @ /7 \\ Observatorio
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USO DE REDES SOCIALES SEGUN PERFIL DEMOGRAFICO

Red social por grupo de edad -

e TikTok es la red mas utilizada entre los menores de 18 afos (32,26%),
superando a Instagram (30,11%), pero su participacion disminuye
marcadamente con la edad, bajando al 10,86% en mayores de 60.

e Instagram se mantiene como la red mas popular en casi todos los
grupos de edad a partir de los 18 afnos, con porcentajes estables en
torno al 25-28%, lo que refleja su amplia adopcidn intergeneracional.

e YouTube muestra una presencia transversal y constante en todas las
edades, con valores entre 19,8% y 24%, siendo la unica plataforma
gue mantiene estabilidad en todos los grupos etarios.

e Facebook crece significativamente con la edad: pasa de solo un
591% en menores de 18 a un 3529% en adultos mayores,
consolidandose como la red favorita de las personas mayores.

e X (Twitter) alcanza su mayor uso en jévenes adultos (18-25 afios) con
un 14,69%, pero decrece fuertemente en los grupos de mayor edad
(1,36% en mayores de 60).

e LinkedIn tiene mayor presencia en adultos jovenes de 26 a 45 anos
(alrededor del 9-10%), mientras que es marginal en menores de 18
(0,54%) y baja al 3,17% en mayores de 60.

B nztagram [ YouTube TikTok [ Facebook [ X (Twitter) [l Linkedin

-18 18-25

36-45 46-60
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USO DE REDES SOCIALES SEGUN PERFIL DEMOGRAFICO

Red social por género

B nztagram [ YouTube

Instagram es la red mas popular en todos los géneros,
destacandose ligeramente en mujeres (26,9%) frente a
hombres (25,38%) y personas que prefieren no decirlo (25%).
YouTube mantiene una presencia constante y pareja en todos
los grupos, con valores cercanos al 20%, siendo un medio
transversal de consumo.

Facebook presenta un uso estable entre hombres y mujeres
(alrededor del 19%), con un leve aumento entre quienes
prefieren no declarar su género (21,05%).

TikTok muestra mayor preferencia en mujeres (17,09%),
descendiendo en hombres (13,84%) y manteniéndose
intermedio en el grupo que prefiere no decirlo (14,47%).

X (Twitter) alcanza su mayor nivel en hombres (10,74%),
siendo algo menor en mujeres (9,06%) y en personas que
prefieren no declararlo (9,21%).

LinkedIn tiene mas relevancia en el grupo que prefiere no
declarar su género (10,53%), seguido de hombres (7,82%) y
mujeres (8,22%), reflejando un perfil profesional mas amplio en
ese segmento.

QASHY powwen ©
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USO DE REDES SOCIALES SEGUN PERFIL DEMOGRAFICO

Red social por nivel educativo

Facebook es la red mas utilizada en el nivel primario T -
completo/incompleto (31,9%), reflejando su fuerte penetracién en 7-3%

segmentos de menor formacion.

Instagram se posiciona como la red mas popular a partir del nivel
secundario, con valores estables alrededor del 25%, y alcanzando un
2796% en personas con posgrado, lo que evidencia su adopcién
transversal en los distintos niveles educativos.

YouTube mantiene un uso constante y transversal en todos los niveles
educativos, moviéndose entre el 20% y el 24%.

TikTok presenta su mayor adopcién en niveles primarios (22,09%) y
secundarios (20,32%), pero disminuye notablemente en niveles de
posgrado (5,91%).

X (Twitter) incrementa su participacion al subir el nivel educativo,
pasando de 1,84% en el nivel primario a 12,65% en universitario
incompleto y 10,22% en posgrado, confirmando su perfil informativo y
profesional.

LinkedIn tiene una marcada correlacién con la formacion académica:
desde apenas 0,61% en personas con nivel primario, crece hasta el Primsario T s T Univarsitario Posgrado
15’5 9% en personas con posgra dO, en linea con su orientacion al completo/incompleto completo/incompleto completo/incompleto incompleto completo

mundo laboral y profesional.

B Instagram [ YouTube TikTck [ Facebook R ¥ (Twitter) [l Linkedin
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USO DE REDES SOCIALES SEGUN PERFIL DEMOGRAFICO

Red social pQr oCuUu pacién B nztagram [ YouTube TikTck [ Facebook [ X (Twitter) [l Linkedin

— 4.3%
6.6%

Docente Empleado Empleado Estudiante Jubilado Profesional Responsable del Trabajador
(cualquier nivel) de medio tiempo tiempo completo o pensionado cuidado familiar / ama de casa independiente/auténomo

« Instagram se mantiene como la red mds popular en practicamente todos los perfiles ocupacionales, destacandose especialmente entre trabajadores independientes (27,3%) y
responsables de cuidado familiar/amas de casa (29,18%).

e YouTube tiene un uso transversal sin grandes diferencias, con porcentajes que rondan entre el 19% y el 24%, confirmando su caracter de consumo generalizado.

« Facebook presenta su mayor participacién en personas jubiladas o pensionadas (36,06%), siendo la red dominante en este grupo etario-ocupacional, mientras que en otros perfiles baja a
alrededor del 20%.

« TikTok muestra mayor afinidad con estudiantes (18,82%) y empleados de medio tiempo (16,81%), mientras que su adopcién es menor en profesionales (14,03%) y jubilados (15,38%).

« X (Twitter) alcanza su mayor presencia entre estudiantes (12,15%) y empleados de medio tiempo (10,89%), reflejando un uso vinculado a la busqueda de informacién y actualidad en
grupos activos laboralmente.

o LinkedIn sobresale en profesionales (12,15%) y empleados de tiempo completo (11,11%), en sintonia con su orientacion laboral y de networking, mientras es practicamente marginal entre
jubilados (0,48%).
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USO DE REDES SOCIALES SEGUN PERFIL DEMOGRAFICO

Red social por provincia (se analizan las 10 provincias con mas datos)

Instagram se mantiene como la red social mas utilizada en la mayoria de las
provincias analizadas, con niveles superiores al 25% en Buenos Aires (25,76%),
Cérdoba (28,17%) y Entre Rios (30,43%), alcanzando su mayor valor precisamente
en Entre Rios. Esta preferencia confirma su liderazgo a lo largo del territorio
argentino en las personas encuestadas.

YouTube conserva un uso constante y transversal en practicamente todas las
provincias, con valores estables alrededor del 20%, destacandose en lugares como
Chaco (24,46%), Mendoza (23,53%) y Santa Cruz (23,64%). Esto reafirma su
condicion de plataforma de consumo masivo sin grandes variaciones regionales.
Facebook sigue siendo especialmente relevante en provincias de menor densidad
urbana o con poblacién mas adulta, con picos destacados en Jujuy (26,25%),
Catamarca (24,46%) y Chubut (24,87%), asi como en San Juan (25,81%). Aunque no
lidera en la mayoria de los casos, mantiene un lugar relevante en estos segmentos.
TikTok muestra sus mayores niveles de adopcion en Corrientes (20,72%), Jujuy
(20,35%) y Entre Rios (20,29%), reflejando su penetracién en publicos jovenes
incluso en regiones intermedias. Sin embargo, su participacion tiende a disminuir
en provincias con mayor proporcion de poblacién adulta o perfil mas profesional.

X (Twitter) alcanza valores mas altos en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires
(10,12%), Buenos Aires (10,9%) y Santiago del Estero (14,75%), confirmando su
vinculo con entornos urbanos y audiencias interesadas en la actualidad y la
informacion en tiempo real.

LinkedIn, por su parte, presenta mayor adopcion en las provincias donde fueron
relevadas personas con mayor desarrollo profesional y educativo, como la Ciudad
Autéonoma de Buenos Aires (11,9%), Buenos Aires (10,06%) y Mendoza (9,15%),
mientras su presencia es mucho mas baja en provincias como Catamarca (3,6%) o
Tucuman (5,19%), lo que refuerza su orientacién al ambito laboral.

QASHY powwen ©
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Buenos Aires Chaco CABA Cordoba Jujuy Misiones Neuquén Salta Santa Fe Tucuman
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k RED SOCIAL MAS USADA
® NSTAGRAM (26%)

k USO DIARIO PROMEDIO:

® 4H 24MIN

k HORARIO FAVORITO:
NOCHE (43,7%)

%

PICO SEMANAL:

PRINCIPALES INTERESES

k & ENTRETENIMIENTO Y OCIO (17,0%)
MUSICA Y CONCIERTOS (9,8%)
=, NOTICIAS (9,3%)

USOS:

k % ENTRETENIMIENTO 37,5%

L) INFORMARME 23,3%
& TRABAJO/ESTUDIO 12,1%

«« OBSERVAR SIN INTERACTUAR 10,0%
&& COMPARTIR CONTENIDO PROPIO 9,3%
& ACCEDER A OTRA PLATAFORMA 6,0%
= COMPRAR BIENES O SERVICIOS 1,8%

UNIVERSIDAD FACULTAD DE @

FASTA PERIODISMO Y

COMUNICACION

w

//‘\\ Observatorio
U\\J/ Universitario

de Mar del Plata



CONCLUSION

La segunda edicién del proyecto “Consumo de redes sociales y uso de Internet en Argentina” permite
actualizar y ampliar el analisis iniciado en 2024, incorporando nuevas dimensiones que refuerzan la
comprension de los comportamientos digitales en el pais. Este informe es el primer corte de datos del
2025, actualmente se continuan relevando datos que integraran el informe final.

Los datos muestran que Instagram sigue siendo la red social mas utilizada, especialmente para
entretenimiento, observacion pasiva y publicacion de contenido propio. Facebook mantiene una
presencia diversificada, con niveles relevantes en entretenimiento, informacién, compras y también en
contenidos politicos. TikTok y YouTube concentran su uso en entretenimiento, mientras que LinkedIn
se mantiene asociado al trabajo y los fines profesionales.

En cuanto al consumo tematico, se destacan contenidos vinculados a entretenimiento, musica,
actualidad, salud y educacion. También se observa una presencia significativa de categorias
especificas como moda, economia, mascotas y temas espirituales, lo que permite inferir una
segmentacion de intereses por grupo etario y perfil de usuario. El informe también releva momentos
del dia y dias de mayor conexién, con predominio de horarios nocturnos y mayor actividad de lunes a
viernes. Se incorporaron ademas indicadores sobre el acceso a otras plataformas a través de redes
sociales, que muestran cdmo algunas de estas funcionan como punto de entrada a otros servicios
digitales.

Finalmente, los datos obtenidos refuerzan la utilidad de este relevamiento como insumo para
comprender practicas digitales actuales. La continuidad del proyecto permitira comparar resultados a
lo largo del tiempo, facilitando la toma de decisiones en areas como comunicacién, educaciéon e
investigacién de mercado.
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El consumo de Redes Sociales y uso de Internet en Argentina

ENCUESTA

Escaneando el codigo podras participar de la encuesta, no te tomara mas de 5 minutos. Es completamente anénima y confidencial.

https://sites.google.com/ufasta.edu.ar/internetyredesociales/encuesta

Tu opinidn es muy valiosa para nosotros y contribuira significativamente a nuestro entendimiento de como las
personas utilizan las redes sociales e Internet en su vida diaria.
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