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Resumen 
Esta investigación buscó conocer la tendencia de consumo audiovisual entre los jóvenes de la 
Universidad Autónoma de Bucaramanga (Unab) y la Universidad Industrial de Santander (UIS). 
Para esto se realizó una investigación cuantitativa, en la que se aplicó una encuesta a grupos de las 
carreras de Economía y Música, con un cuestionario definido por las siguientes categorías de 
análisis: acceso, tiempo de exposición, hábitos y preferencias de contenido. Se planteó la idea 
inicial de que Netflix, como plataforma Streaming, podría estar reemplazando la televisión 
tradicional. Sin embargo, los resultados apuntan a las redes sociales como espacio emergente 
dominante en el consumo audiovisual. Igualmente, se reporta que el teléfono móvil es el 
dispositivo de mayor uso para el consumo audiovisual por parte de los jóvenes y el contenido que 
mayor se consume en la población encuestada son los videos musicales de la plataforma de 
YouTube. 
  
Palabras clave: 
Netflix - Plataformas - Medios Tradicionales - Medios Emergentes - Universitarios - Teléfonos 
Móviles - Convergencia. 
 
 
Abstract 
This research sought to know the trend of audiovisual consumption among young people from the 
Autonomous University of Bucaramanga (Unab) and the Industrial University of Santander (UIS). 
For this, a quantitative investigation was carried out, in which a survey was applied to groups of 
Economics and Music degrees careers, with a questionnaire defined by the following analysis 
categories: access, exposure time, habits and content preferences. The initial idea was raised that 
Netflix, as a streaming platform, could be replacing traditional television. However, the results 
point to social networks as a dominant emerging space in audiovisual consumption. Similarly, it 
is reported that the mobile phone is the device most used for audiovisual consumption by young 
people and the content that is consumed the most in the surveyed population are the music videos 
of the YouTube platform. 
 
Keywords: 
Netflix - platforms- traditional media - emerging media, universities - cellphone - convergence.  
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INTRODUCCIÓN 
 

El consumo cultural audiovisual es una tendencia inmersa en nuestra sociedad, presente en 

el día a día de las personas, en lo cotidiano. En el proyecto de grado que se presenta a continuación, 

fue el eje central a investigar, teniendo en cuenta las nuevas tendencias en el consumo y la 

presencia de medios emergentes. 

Tras una observación previa del entorno, de la forma en que algunas personas consumían 

diferentes productos audiovisuales, surgió el interés por investigar la realidad del consumo. El 

culmen de esta investigación fue detectar cómo los universitarios de Bucaramanga realizan el 

consumo cultural audiovisual, qué contenidos son los de mayor visualización, a través de qué 

plataformas, tradicionales o emergentes. El foco central de este estudio es mostrar las tendencias 

de consumo sin abordar los efectos que estos pudieran tener en los estudiantes; dichos efectos son 

pertenecientes a otra investigación.   

El internet, su creación, generó una ruptura en la forma tradicional de consumo. Los medios 

y los métodos con que se analizaba su uso han evolucionado. Aspectos claves como la 

convergencia, permean, modifican y generan nuevas plataformas de oferta audiovisual.  

El problema base de la investigación puede encontrarse en el primer capítulo, en el que 

también se encuentra la hipótesis y el planteamiento referente al cambio en la forma de consumir 

contrastado con el trabajo de campo, que, fundamentado en la encuesta como herramienta de 

extracción de datos, definió un diagnóstico del consumo en la población ya señalada. 

En el segundo capítulo se reportan los aportes de teóricos de la comunicación relacionados 

con el estudio del consumo como Néstor García Canclíni, uno de los más importantes para esta 
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investigación junto a Henry Jenkins quien desarrolla nociones que fueron centrales en el análisis 

de la convergencia en los medios tradicionales y emergentes. Además, se incluyen las herramientas 

utilizadas en la búsqueda de documentos y teóricos, así como trabajos previos que mantienen 

relación con el que se presenta.  

En el tercer capítulo se desarrolla la metodología de corte cuantitativo y el modelo de 

encuesta, en este se exponen las diferentes etapas del proceso de investigación en torno a la 

selección de la población y método para determinar la muestra, así como la creación de la encuesta 

y las dificultades a la hora de aplicarla. 

En el capítulo de resultados se despliegan las respuestas a las distintas subpreguntas de 

investigación y se analiza a fondo la efectividad de la hipótesis al plantear a Netflix como 

plataforma sustituyente de la televisión. Como resultado relevante se encontró a Netflix como una 

de las plataformas con menos opciones de uso y a YouTube como la plataforma emergente 

dominante entre los jóvenes universitarios. Para finalizar se exponen las conclusiones alcanzadas 

tras el proceso de investigación. 

Con este estudio se ha logrado un acercamiento al consumo cultural audiovisual desde la 

perspectiva del consumo en plataformas tradicionales y emergentes en un contexto aún dinámico 

en la constante transformación y aparición de nuevas herramientas y servicios. Este estudio puede 

variar con el paso de los años, dada la dinámica mutante que experimenta el consumo audiovisual. 
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CAPÍTULO I:  
EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

 

1.1. Planteamiento del problema 

La invención del internet trajo consigo un cambio en la forma en que las personas se 

relacionan, aprenden, trabajan y se comunican; generó una ruptura en los medios tradicionales, los 

ha hecho evolucionar y converger al tener presencia en la red, como lo explica Echegaray: 

En principio, queda claro que Internet no es igual que la televisión, si bien en el proceso 
de convergencia, este medio ha sido capaz de albergar a todos los anteriores e incluso de 
brindarles nuevas formas de distribución de sus contenidos. Así, internet puede ofrecer 
hoy en día todo aquello que tradicionalmente se difundía exclusivamente desde los medios 
(2015, p. 35). 
 
Gracias al internet la forma de ver televisión está cambiando, plataformas de video 

streaming ganan cada vez más suscriptores a nivel mundial, ejemplo de ello Netflix, plataforma 

que en el primer semestre del 2019 llegó a 148,9 millones de suscriptores en el mundo, según el 

portal alemán de estadística Statista 1. 

Netflix fue fundada en Estados Unidos en 1997, por Reed Hastings y Marc Rudolph, es 

una empresa pionera en el uso de internet para alquilar películas DVD. “Hace no tanto, era una 

empresa de alquiler de DVD con problemas, cuyo reconocimiento procedía de sus distintivos 

sobres rojos y una página web bastante buena”2 (Wu, 2013). En 2007 dejó de entregar DVD en 

buzones y pasó a ser netamente digital, “Watch now” la forma streaming de Netflix fue lanzada 

con 1000 títulos de películas y era compatible solo para computadores con el navegador Internet 

                                                
 
1 Pueden verse más detalles en la página web: https://es.statista.com/grafico/17753/netflix-sigue-creciendo-
internacionalmente/ 
2 Traducción propia, texto original: “Not so long ago, it was a struggling DVD rental company whose cachet came 
from its distinctive red envelopes and pretty good website”. 
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Explorer. Desde el año 2016 está disponible en todo el mundo y en múltiples dispositivos, desde 

televisores y teléfonos inteligentes hasta consolas de juego; en la actualidad ofrece series, películas 

y documentales, creados por la misma empresa o de otras productoras. De esta forma, 

la apuesta de Netflix imitada por Amazon Studios y otros, es sustituir el modelo de 
televisión tradicional por otro configurado a partir de los comportamientos y los valores 
de la generación de internet. En lugar de alimentar una identidad colectiva con un 
contenido que atraiga a grandes audiencias, estos proveedores por streaming imaginan 
una cultura unida por gustos compartidos, más que por horas arbitrarias de emisión3  
(Wu, 2013).  
 
Las estadísticas apuntan a que el modelo de la televisión tradicional, en el que solo se tiene 

acceso a lo previamente programado, está pasando a un segundo lugar, por ejemplo, las compañías 

de cable de Estados Unidos tienen 48,61 millones de suscriptores, mientras que Netflix acaba de 

llegar a 50,85 millones -según datos de Statista-. Netflix altera la forma en que se adopta el 

consumo cultural audiovisual y “plantea de este modo mayores cuestionamientos a la 

conceptualización de la televisión y sus productos” (Uribe-Jongbloed, 2016, p.360). 

El cambio en el consumo audiovisual requiere que los espectadores adapten su estilo de 

vida y abandonen las costumbres arraigadas que la televisión por cable incorporó, las plataformas 

streaming dan la posibilidad de ver contenido de interés en cualquier momento, lo que ofrece 

mayor participación e interacción para el espectador. El CEO de Netflix en una entrevista para la 

revista Bocas, manifestó que la era de la televisión tal como se le conoce, llegará hasta el año 2030, 

porque todo en el mundo puede estar en Internet (Venegas K., 2015). 

Es un hecho que las nuevas tecnologías han generado cambios en el proceso de recibir y 

transmitir información, los telespectadores adquieren nuevos roles en la comunicación audiovisual 

                                                
 
3 Traducción hecha por los investigadores, texto original “Netflix’s gambit, aped by Amazon Studios and other 
imitators, is to replace the traditional TV model with one dictated by the behaviors and values of the Internet 
generation. Instead of feeding a collective identity with broadly appealing content, the streamers imagine a culture 
united by shared tastes rather than arbitrary time slots”. 
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mediante el uso de relaciones sociales establecidas por las Tecnologías de la Información y la 

Comunicación (TIC) encargadas de innovar el lenguaje, sonido e imagen que prevalecían en los 

formatos originales,  

lo curioso es que el concepto tele-visión sigue circulando y se usa para referirse a Netflix, 
cuando este es un distribuidor de producción audiovisual, idéntico en eso a YouTube, o a 
un canal de televisión por aire o por cable. Pues, si el televisor como eje nos servía de 
guía, el consumo en múltiples plataformas nos hace reconsiderar todos los procesos, y 
tratar de renombrar la ‘televisión’ (Uribe-Jongbloed, 2016, p. 4). 
 
La ruptura que genera la entrada de Netflix en el consumo audiovisual, infunde dudas sobre 

la apropiación del contenido, es decir, es necesario plantearse la forma en que las personas acceden 

a él, lo seleccionan e incluso qué tanto tiempo están en contacto con el servicio y los contenidos 

que ofrece. Frente a estos aspectos y este panorama dado por la presencia de Netflix, nos 

planteamos que podría haber un consumo cultural audiovisual transformado, por esto se hace 

necesario hacer un análisis del estado actual, punto de origen de la pregunta central de la 

investigación.  

 

1.2. Pregunta de investigación 

¿Cómo se expresa el consumo cultural audiovisual en los estudiantes universitarios de 

Bucaramanga? 

 

1.3. Objetivos 

• Objetivo general:  

Comparar las tendencias de consumo cultural audiovisual en los estudiantes de la 

Universidad Industrial de Santander y la Universidad Autónoma de Bucaramanga. 
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• Objetivos específicos: 

ü Detectar la tendencia de consumo audiovisual en estudiantes de música y economía de 

las universidades Industrial de Santander y Autónoma de Bucaramanga desde las 

categorías: acceso, hábitos, tendencia de uso de dispositivos y de servicios.  

 
ü Detectar posibles influencias en el consumo audiovisual con respecto a variables como: 

género, estrato económico, edad, estado civil, situación laboral, carrera estudiada y 

universidad.  

 

1.4. Hipótesis 

 

Ante el panorama histórico, presentado por Netflix y la ruptura que genera el mismo en la 

televisión, se plantea como hipótesis que:  

H1: Los jóvenes están sustituyendo el modelo de consumo cultural audiovisual de la 
televisión, por el modelo emergente ofrecido por Netflix. 

 

1.5. Justificación 

El consumo cultural audiovisual está en transición, las formas con las que anteriormente se 

estudiaban los medios, pasan a ser ejemplos metodológicos, que no aplican al contexto dinámico 

y mutante que traen en sí los nuevos, dispositivos, servicios y contenidos. Las TIC ofrecen nuevas 

perspectivas en el consumo. Por lo anterior se hizo necesario generar una nueva búsqueda, un 

estudio que abarque el consumo actual a través de las plataformas tradicionales y las emergentes.   
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Investigaciones como la que se presenta a continuación pueden ayudar a comprender mejor 

posibles transiciones en el consumo audiovisual, lo cual contribuiría incluso, con escenarios 

futuros de producción y comercialización de nuevos contenidos.  

Estamos en una época en la que los medios digitales proliferan, la influencia de las redes 

sociales y del internet, de forma general en este proceso, hace que las variables mensurables se 

tripliquen. Este estudio abarcó las más significativas para obtener resultados más cercanos a la 

realidad, a pesar de tratar con plataformas en constante actualización, y así, siendo una 

investigación pionera en el programa de Comunicación Social. Las conclusiones pueden ser un 

punto de partida para futuras indagaciones sobre el consumo cultural audiovisual, principalmente 

en jóvenes, los llamados “nativos digitales”.  
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CAPÍTULO II: 
 MARCO TEÓRICO 

 

2.1.  Estado del arte 

Con el fin de profundizar la primera ruta de reflexión de nuestra propuesta se hizo un rastreo 

en Google Académico, EBSCO y Redalyc con palabras clave que definieron que esta 

investigación: consumo, jóvenes, Netflix y televisión. De esta exploración encontramos algunas 

investigaciones, la mayoría de América Latina y España. Estas se pueden dividir en dos: unas 

investigaciones están ligadas al consumo cultural audiovisual (Escrivá, 2014; Rufete, 2015; Lasso, 

2017) y las investigaciones principales que están relacionadas con las novedosas formas de 

entretenimiento en los jóvenes (Cervera & Muciño, 2016; Cabrera & Pérez, 2016). 

Una investigación realizada en 2016 en México, denominada “Nuevas formas de 

entretenimiento en los jóvenes de México”, tuvo como hipótesis que Netflix se había convertido 

en una de las principales formas de entretenimiento en ese país. Esta investigación concluyó que: 

“la libertad de elección de los usuarios ha causado, en su mayoría, algunas repercusiones negativas 

en actividades cotidianas, debido a la elección de ignorar sus prioridades para ver Netflix” y, 

además  

ha creado nuevas plataformas de producción de contenido nacional y ha revolucionado la 
percepción y las oportunidades que existían para creadores de contenido audiovisual, pues 
ha abierto la puerta a producciones de series, películas y documentales para agregarlos a 
su catálogo (Cervera & Muciño, 2016, p. 66). 

Este estudio fue importante porque propone la noción de ruptura del consumo audiovisual 

a partir de Netflix.  

Otra investigación antecedente para el tema que abordamos se realizó en la Universidad 

del Uzuay de Cuenca, Ecuador, y es titulada “Hábitos de consumo de productos audiovisuales en 
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los estudiantes universitarios de la ciudad de Cuenca”, realizada por Cristina Cabrera Carranza y 

Mauricio Pérez Talledo en el año 2016. Su resultado determinó cómo cambió el consumo de los 

productos audiovisuales enfocado en la población juvenil. Junto con métodos cuantitativos y 

cualitativos, los autores comprobaron que no sólo ha cambiado la forma en que los jóvenes 

consumen, sino también sus costumbres. 85% de los encuestados afirmaron que el consumo de la 

televisión ha disminuido, los universitarios de Cuenca ven el internet como primera opción de 

entretenimiento. De 381 personas, 294 eligieron al internet sobre la televisión (Cabrera & Pérez, 

2016). La juventud prefiere ver contenidos inmediatos, reafirmando así lo que demostró la 

investigación realizada por Cervera & Muciño, que Netflix es usado por su fácil alcance. 

En otra categoría de análisis encontramos un estudio acerca de las estrategias de 

crecimiento de la compañía Netflix mediante el uso de las direcciones de desarrollo. Esta 

investigación titulada “Análisis del uso de estrategias de crecimiento en Netflix”, se realizó en 

España en 2015 por Emma Leticia Rufete, y demostró que “con la combinación de las 4 estrategias 

de crecimiento formuladas por Ansoff, Netflix ha conseguido situarse como líder de un sector 

altamente competitivo” (Rufete, 2015, p.30). Esta información nos sitúa en un punto de partida 

estratégico, nos confirma que Netflix en España es el líder en servicios streaming y contenidos 

audiovisuales. 

Otra investigación realizada también en España en 2014, llamada “El marketing y la 

transmedialidad de los productos audiovisuales para internet: Netflix”, gira su visión hacia la 

pérdida de vistas de la televisión. La autora, Laura Escrivá Fornelio, afirma que la forma de ver 

televisión ha cambiado y que los espectadores son ahora más exigentes. Aquí se analizaron dos de 

las series más importantes de Netflix: House of Cards y Orange is the Neb Black. El resultado fue 

que “saber a quién dirigirse y cómo hacerlo ha sido la clave del éxito de las promociones de ambas 
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series, además de la constancia y reinvención de mecanismos que fomentasen la participación” 

(2014, p. 47). Escrivá concluye que la forma como Netflix ha promocionado estas series es lo que 

ha dejado a la televisión en un segundo plano, idea que resulta útil como punto de partida de 

nuestro análisis.  

Además, el resultado de otro estudio hecho en Guayaquil, Ecuador, titulado “Análisis 

comparativo de las empresas que brindan el servicio de tv pagada por suscripción o tv satelital 

versus Netflix en la carrera de ingeniería en teleinformática para medir el nivel de satisfacción del 

año 2016”, nos aportó que “Netflix está posicionado con el mayor porcentaje seguido de CNT 

Play, Directv Sports, TvCablePlay y Claro Video como nuevos servicios recién empiezan a ser 

concurridos”. Hasta aquí Netflix está situado en la cima, pero  

No es evidente que en los hogares la tv Paga sea sustituido por los OTT online dado que 
un porcentaje aceptable cuenta con este servicio de tv paga y un número mayor cuenta con 
una conexión de internet, pero sí influye dado que un mayor número de personas empieza 
a usar OTT online en su conexión de Internet (Lasso, 2017, p. 125). 
 

Lo que significa que en Guayaquil la Televisión no ha sido reemplazada por los servicios 

OTT4 (Netflix). Esta investigación es una contraparte de lo que proponemos. Los resultados 

demostraron que por más de que el internet esté vigente, la televisión aún está en el primer puesto.  

El teórico más importante en la noción de consumo cultural es Néstor García Canclini, 

quien en su libro “El consumo cultural una propuesta teórica” define esta noción como “el conjunto 

de procesos de apropiación y usos de productos en los que el valor simbólico prevalece sobre los 

valores de cambio, o donde al menos estos últimos se configuran subordinados a la dimensión 

simbólica.” (García C., 1999). Este autor se preocupó por adentrarse en forma en los estudios 

                                                
 
4 Over the Top Media Service. Un servicio OTT consiste en la transmisión de audio, vídeo y otros contenidos a través 
de Internet sin la implicación de los operadores tradicionales en el control o la distribución del contenido. 
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culturales por la necesidad de nuevas teorías en el contexto tercermundista, específicamente en 

América Latina, ya que otros autores se centraban en los Estudios Culturales Europeos y éstos no 

suplían las demandas de la problemática abordada dentro de América Latina. 

Por otra parte, Emilia Bermúdez presentó una ponencia llamada “Consumo cultural y 

representación de identidades juveniles” realizada en Washington D.C. en 2001. Esta ponencia es 

importante para nosotros porque muestra cómo el concepto de consumo trasciende de un hecho 

económico, a un estado que genera identidades grupales e individuales, implicando símbolos y 

signos, idea que complementa a Canclini dentro de lo que se puede considerar como “valor 

simbólico”. 

Martín Barbero (1999) por su parte analiza el consumo cultural desde la perspectiva de la 

decodificación frente a lo que ofrecen los medios. No problematiza en torno a: ¿por dónde se 

consume? Sino a ¿qué pasa con lo que la audiencia consume? Esta visión es otra vertiente de los 

estudios culturales en América Latina que, a diferencia de Canclini, se enfoca en la lectura social 

que se les brinda a las plataformas de consumo (un libro, un discurso, un programa de televisión, 

entre otras). 

Por último, tras consultar el entorno cercano e indagar tesis del programa de Comunicación 

Social de la Universidad Autónoma de Bucaramanga se determinó que las mismas no aportan al 

enfoque escogido, por lo que no se contó con estudios cercanos sobre consumo cultural audiovisual 

en medios tradicionales y emergentes.  
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2.2. Nociones conceptuales 

2.2.1. Consumo cultural 

Para empezar, entenderemos el término cultural desde la perspectiva de García Canclini, quién 

inicialmente lo define como: 

El conjunto de procesos donde se elabora la significación de las estructuras 
sociales, se la reproduce y transforma mediante operaciones simbólicas, es posible verla 
como parte de la socialización de las clases y los grupos en la formación de las 
concepciones políticas y en el estilo que la sociedad adopta en diferentes líneas de 
desarrollo (García Canclini, 1987, p.25).  
 
Es mediante esta aclaración de conceptos que el término consumo cultural según Canclini 

define la particularidad del consumo cultural como “el conjunto de procesos de apropiación y usos 

de productos en los que el valor simbólico prevalece sobre los valores de uso y de cambio, o donde 

al menos estos últimos se configuran subordinados a la dimensión simbólica” (García Canclini, 

citado en Sunkel, 2006, p.15), siendo esta una estimación conceptual de gustos, preferencias y 

necesidades que los individuos deliberan en una sociedad.  

Mediante el contacto con los diferentes conocimientos y formas de expresión que reconoce 

el lenguaje simbólico en la participación con las nuevas tecnologías y el uso de competencias de 

comunicación, la construcción de representaciones amplía las posibilidades ideológicas de modo 

que prevalezcan los hábitos comunes y se destaquen las nuevas tendencias “al mismo tiempo que 

organiza la distribución de los bienes materiales y simbólicos, la sociedad organiza en los grupos 

y los individuos la relación subjetiva con ellos, las aspiraciones, la conciencia de lo que cada uno 

puede apropiarse” (Bordieu, 1990, p.39), así como los cambios que comprende la interacción con 

el sistema y las condiciones sociales que interfiere en su campo cultural. 

Anteriormente se buscaba tomar al público como uno solo, la creación de grupos sociales 

no hacía parte del estudio,  
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la gente consume en escenarios de escala diferente y con lógicas distintas, desde la tienda 
de la esquina y el mercado barrial hasta el supermercado y los macrocentros comerciales. 
Sin embargo, como las interacciones multitudinarias y anónimas de los malls y la 
televisión se hallan cada vez más entrelazadas con las interacciones pequeñas y 
personales, se vuelve necesario pensarlas en relación (García Canclini, citado en Sunkel, 
2006, p.76). 
 
De esta forma, el público suele identificarse con el exterior o creer indispensable su 

influencia en la construcción de necesidades y cumplimiento de las mismas; aquellas que ya han 

sido persuadidas por las estrategias de consumo que el sistema implementa para vincularse 

simbólicamente en la sociedad, así es como: 

La hipótesis inicial del presente trabajo es que debemos poner en relación estos enfoques 
parciales: lo que la economía sostiene acerca de la relacionalidad de los intercambios 
económicos con lo que antropólogos y sociólogos dicen sobre las reglas de la convivencia 
y los conflictos, y con lo que las ciencias de la comunicación estudian respecto al uso de 
los bienes como transmisiones de información y significado (García Canclini, citado en 
Sunkel, 2006, p.76). 

 
En efecto, culpar de la homogeneización a las industrias culturales no exime a los 

individuos de reconocer las diferencias que ellos mismos han plantado en la sociedad, creando 

múltiples desacuerdos y la desintegración de los públicos en cuanto a: 

¿Cómo pensar juntas las conductas dispersas, en una visión compleja del conjunto social? 
¿tiene sentido en nuestras atomizadas sociedades, donde circulan simultáneamente 
mensajes tradicionales, modernos y posmodernos, reunir, no bajo un modelo teórico sino 
una perspectiva multifocal, lo que la gente hace en el trabajo y en los tiempos de ocio, en 
espacios urbanos desconectados y en generaciones alejadas? (García Canclini, citado en 
Sunkel, 2006, p.77). 
 

2.2.2. Consumo audiovisual 

La comunicación audiovisual determina un intercambio de mensajes por medio de 

expresiones sonoras y visuales que lleva consigo procedimientos gestuales, orales y escritos para 

generar códigos capaces de reproducir la realidad. Este tipo de comunicación se complementa 

mediante el uso de tecnología y la necesidad del ser humano por interactuar con otros. 
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Al recibir y transmitir información, los telespectadores adquieren nuevos roles en la 

comunicación audiovisual mediante el uso de relaciones sociales establecidas por las TIC y 

encargadas de innovar el lenguaje, sonido e imagen que prevalecían en los formatos originales así:  

La percepción del tiempo en que se inserta/instaura el sensorium audiovisual está marcada 
por las experiencias de la simultaneidad, de la instantánea y del flujo. La perturbación del 
sentimiento histórico se hace aún más evidente en una contemporaneidad que confunde los 
tiempos y los aplasta sobre la simultaneidad de lo actual, sobre el «culto al presente» que 
alimentan en su conjunto los medios de comunicación, y en especial la televisión (Barbero 
& Rey, 1999, p. 25). 
 

Por ende, el valor simbólico de los productos audiovisuales se presenta en diferentes 

formatos, la opción de escoger qué contenido ver y cuál oferta audiovisual elegir, guarda relación 

directa con las necesidades y deseos que el individuo busca satisfacer, así como lo explica García 

Canclini: 

El deseo es errático, insaciable por las instituciones que aspiran a contenerlo. Las comidas 
satisfacen la necesidad de alimentarse, pero no el deseo de comer, el cual se vincula más 
que con el valor material de los alimentos, con el sentido simbólico de los rituales con los 
que ingerimos (García Canclini, citado en Sunkel, 2006, p.85). 
 

Es decir, el deseo persistente que existen en un sujeto entorno a la exploración de nuevas 

sensaciones no solo recae en las estrategias mediáticas creadas para persuadir sutilmente los 

intereses más erráticos de los individuos, sino que, estos se convierten en consumidores autónomos 

frente a los productos que se encuentran en circulación. 

Así es como la llegada de nuevas formas de consumo audiovisual, afectan directamente las 

narrativas y “exigen una redefinición de conceptos que adquieren nuevos matices fruto de la 

adaptación a dicha realidad” (Rausell, 2005), la misma que conlleva a la elección de nuevos 

contenidos multimedia que desarrollan su capacidad de distinguir entre formatos, géneros y 

contenidos en diversas plataformas.  
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2.2.3. Oferta audiovisual desde la televisión 

Etimológicamente la palabra “televisión” es un híbrido de la voz griega “tele” (distancia) 

y la latina “visio” (visión).  En 1884 Paul Nipkow diseña y patenta un sistema de transmisión y 

recepción de imágenes en movimiento y sonido a distancia, el cual es catalogado como el primer 

aparato de televisión, más conocido como el disco Nipkow5. A su vez, este permite el paso de la 

televisión mecánica a la televisión electrónica, el avance a la televisión a color, a la televisión por 

cable y a la televisión satelital. 

La televisión es una tecnología en la que convergen características visuales, en el cine y 

sonoras en la radio, está presente en la mayoría de hogares a nivel mundial. Desde los primeros 

análisis, la llegada de la televisión aceleró el interés por los fenómenos sociales, culturales y 

económicos en el mundo; la preocupación por la relación entre los contenidos producidos por este 

medio y la influencia adquirida por el usuario ha sido campo creciente. Para Martín Barbero: 

En ningún otro lugar quizá como en la televisión el contradictorio significado de lo masivo 
se hace tan explícito y desafiante: la juntura quizás inextricable de lo que en ello es 
desactivación de las diferencias sociales y, por tanto, integración ideológica, y lo que en 
lo masivo hay de presencia de una matriz cultural y de un sensorium que asquea a las élites 
(1987, p. 237).   
 

Según (Cárdenas, Correa, & Prado, 2014), la televisión ofrece múltiples significados 

dependiendo del contexto en que se encuentre, delimitar su definición obliga a extender la 

cobertura de este concepto en el cual la evolución de contenidos y las prácticas de consumo han 

sido producto de la conveniencia en la forma de desarrollar televisión.  

                                                
 
5 Información obtenida de la Red Cultural del Banco de la República de Colombia: 
http://enciclopedia.banrepcultural.org/index.php?title=La_televisi%C3%B3n_en_Colombia 
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Por otro lado, Julio Eduardo Benavides en su tesis doctoral “Historia de la televisión en 

Colombia y su función pública, 1953-1958”, del año 2012, afirma que: 

La televisión, es otro concepto central y ha sido entendida no sólo como un aparato 
tecnológico sino como un medio de comunicación que involucra lenguajes, narrativas y 
lógicas de producción y que, como tal, no sólo transmite o difunde mensajes, sino que a lo 
largo del tiempo es capaz de ir construyendo relaciones con los televidentes, pero también 
de ir convirtiéndose en espacio de representación de la realidad y en un lugar privilegiado 
para dar cuenta de las dinámicas en lo cultural (2012, p. 9). 
 

En Colombia la televisión por cable llegó el 13 junio 1954 como evento protocolario del 

primer año de gobierno del entonces presidente Gustavo Rojas Pinilla, quién catalogó a la 

televisión en su primera transmisión como un instrumento educativo a cargo del estado. Tiempo 

después el control del gobierno fue deshaciendo su participación y los medios de comunicación 

empezaron a adherirse al poder de los mercados privados, pasando luego al desarrollo de la 

televisión pública y comercial. (Sánchez & Zuluaga, 1970). 

Estos aportes tecnológicos les permitieron a los colombianos reflejarse como sociedad, 

pasando de radionovelas al teleteatro y de este a la telenovela, la misma que fue ampliando la 

oferta cultural proveniente de tradiciones y costumbres propias de los colombianos en las que 

durante las primeras décadas de la historia de la televisión, el consumo era colectivo. Las 
personas se sentaban de forma deliberada frente al televisor como un pasatiempo, pero no 
se hacía de forma aislada; los contenidos eran filtrados por las realidades familiares y 
adquirían sentidos en la conversación familiar y la experiencia familiar vivida y 
compartida (Sánchez & Zuluaga, 2019, p. 131).  
 

En la actualidad el consumo de contenidos audiovisuales es más individual, las múltiples 

ofertas que tare consigo la tecnología permiten que el internet sea una herramienta en la que no 

solo en colectivo se pueda ver cualquier formato audiovisual, sino que las pantallas prevalezcan 

en la intimidad y estén en distintos lugares.  
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2.2.4. Internet: la ruptura 

El internet trajo consigo un cambio en la interacción de información y conceptos sociales 

que denotaron un quiebre en la estructura tradicional anteriormente planteada por la televisión, a 

causa de la óptica personalizada y adquirida por el individuo, este mantiene predominante su 

elección en cualquier tipo de contenido en cualquier instancia del día; asimismo: “el consumo de 

televisión a través de las compañías de cable, de las pantallas de computador y de páginas de 

Internet como Netflix, ha hecho que este se individualice, se deslocalice y se desmasifique” 

(Sánchez & Zuluaga, 2019b).     

En la década de 1990 la aparición de internet: 

En términos de cuál es su impacto en la sociedad, ostenta el mismo rango que la imprenta, 
el ferrocarril, el telégrafo, el automóvil, la energía eléctrica y la televisión. Algunos lo 
equiparan con la imprenta y la televisión, las dos tecnologías que más han transformado 
el entorno comunicativo en el que vivimos. Sin embargo, su potencial es aún mayor que el 
de estas últimas, porque aprovecha el recurso intelectual que la imprenta vino a aportar a 
la humanidad sin los obstáculos inherentes a la naturaleza de la televisión, que consiste 
en emitir de uno-para-muchos6 (Naughton, 2000, p. 21). 
 

La forma en que se consumen contenidos audiovisuales ha sido objeto de cambio con el 

tiempo, los medios de comunicación han desarrollado un desplazamiento en la forma de producir, 

distribuir y presentar contenidos digitales que demarca el consumo cultural en la creación de 

plataformas tecnológicas emitidas mediante internet. 

                                                
 
6 Traducción propia. Texto original: “The Internet is one of the most remarkable things human beings have ever made. 
In terms of its impact on society, it ranks with print, the railways, the telegraph, the automobile, electric power and 
television. Some would equate it with print and television, the two earlier technologies which most transformed the 
communica- 22 Wonderment tions environment in which people live. Yet it is potentially more powerful than both 
because it harnesses the intellectual leverage which print gave to mankind without being hobbled by the one-tomany 
nature of broadcast television.” 
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Internet ofrece velocidad en tiempo real para todos los usuarios, de este modo el 

intercambio de información entre sitios web posibilita el manejo de herramientas de comunicación 

con contenido audiovisual no solo a un receptor sino a la integración de escenarios colectivos que:  

demanda de nuevas formas de interpretación afiliadas al nuevo sistema de información, 
en la producción, transmisión y uso de recursos, en el que el clásico término de ‘sociedad 
masa’ les abre paso a otras formas de producción, distribución y recepción de mensajes 
entre una convergencia de medios e instrumentos, cuyos contenidos pueden ser 
organizados en forma individual o colectiva, con una participación posible de retorno y 
retroalimentación en red (Briceño, 2017, p.100). 
 
Por consiguiente, la aparición de esta herramienta concebida por la evolución tecnológica, 

trajo consigo una demanda potencial de consumo en los usuarios, así fue como nació:  

la idea del término Web 2.0 se le adjudica a Tim O’Reilly cuando en el año 2004 empieza 
a referirse a una segunda generación en la historia del desarrollo de tecnología Web, 
basada en una gama especial de servicios que facilita la conformación de redes sociales. 
Inaugurada por herramientas ágiles y amigables al usuario, como los blogs y wiks, la Web 
2.0 va fomentando la colaboración y el intercambio rápido de información entre los 
miembros de diversas comunidades (Briceño, 2017, p.99). 
 
Debido a este cambio y las nuevas tecnologías, según menciona Postman, es necesario 

reafirmar que: 

Cuando una nueva tecnología, como Internet, adquiere particular importancia en el 
desarrollo cultural de alguna localidad, comienza a transformarla, inclusive alterando 
algunos de los elementos esenciales que la definieron. En ese sentido es posible afirmar 
que la sociedad se vuelve también producto del cambio tecnológico. (Postman, citado en 
Islas & Gutiérrez, 2019). 

 

Precisamente en la explicación de su cuarta idea, Postman afirma que un nuevo medio no 

agrega algo, sino que lo cambia todo. Este enfoque plantea que la audiencia cambia, se reestructura 

y toma para sí nuevas formas de consumo cultural. El uso masivo de la televisión se dio a partir 

de 1940 y desde entonces la audiencia estuvo ligada a horas de programas específicos. Cuando se 

replanteó, con la internet, también se reconsideró el consumo cultural audiovisual y se trasladó a 

un espacio-tiempo más cómodo. De manera que: 
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En Internet, cada usuario puede programarse sus parrillas al gusto personal y construir 
su prime time sin interferencias mediáticas. La televisión generalista convivirá con nuevas 
formas de ver la televisión, como motor creativo. Las televisiones generalistas seguirán 
existiendo siempre, pero cada vez irán más dirigidas a los adultos y niños, los jóvenes 
abandonan la televisión y la sustituyen por Internet y el móvil (Ruano, 2009, p. 17). 
 
Estas nuevas expresiones multimedia despliegan más intereses en el usuario, haciendo que 

aborde nuevas narrativas audiovisuales e incorpore experiencias interactivas con demás 

individuos, quienes también se encuentran conectados a través de diferentes medios, por lo tanto,  

Entender a la brecha digital sólo en cuanto a condiciones de acceso, reproduce la idea de 
que existirían unos pocos productores de contenidos digitales, y una enorme masa de 
consumidores. Pero, como se ha planteado, el enfoque de los Consumos Culturales 
contempla la emergencia de múltiples productores culturales: las TIC parecen condensar 
en este caso la posibilidad de que los consumidores sean al mismo tiempo -al menos 
potencialmente- productores culturales (Belén, 2011, p. 147). 
 
De modo que la audiencia joven, que es el centro de atención de esta investigación, nace 

en la época donde las nuevas tecnologías abarcan su temporalidad y abandonan así el estar ligados 

al uso tradicional de la televisión para evolucionar a la plena satisfacción de sus intereses, en este 

caso, audiovisuales; teniendo en cuenta la relación de los contenidos y la interpretación que el 

usuario adquiere de las nuevas representaciones culturales por medio de plataformas emergentes 

en las que: 

Los textos mediáticos son parte de la vida, de la experiencia cultural de los fans, quienes 
asumen y exigen el derecho de hacer su propia interpretación, de convertirlos en formas 
culturales canónicas, de emplearlas en sus interacciones sociales, de borrar los límites 
entre la realidad personal y social con la ficción que emana de los textos. Retomando la 
obra Watching Dallas, de Ien Ang, Jenkins señala que los fans admiten su posición débil 
para defender su fascinación con un programa de televisión. Además, los fans no son 
individuos aislados, sino que pertenecen y participan dentro de comunidades culturales, y 
ello les permite identificarse como miembros e identificar a otros con quienes comparten 
los mismos o similares intereses (Gómez, 2011, p. 12). 

 
En efecto, este nuevo modo de descifrar al internet y lo que el conlleva, por lo general 

apunta a diversas maneras de interpretar contenidos, las capacidades adquisitivas de los individuos 



 
 

 
 

31 

van ligadas a la interacción con este medio y con otros que plantean cambios en la ideología del 

ser y en la composición de múltiples audiencias generadas también por el servicio streaming.   

El término ‘servicio de streaming’ se implementa por la necesidad de tener espacios 

personalizados. Lo que definimos como servicio streaming son plataformas que permiten ver 

archivos de audio o video directamente de internet, sin necesidad de hacer alguna descarga, se 

visualiza con la ayuda de una conexión estable a internet que permita un largo alcance de 

reproducción y garantice la efectividad de estos medios para aquellos 

Usuarios que son muy fieles a sus programas y series de televisión, no permiten perderse 
un solo capitulo y muchas veces quieren repetirse temporadas anteriores que no aparecen 
en ningún programa de tv, por esta razón las personas recurren a los servicios de 
streaming video. Además, que éstos no tienen interrupciones comerciales. Esto se ha 
convertido en un reto para la televisión por cable, ya que de pronto se encontraron con 
una competencia que nunca vieron venir (Hayward, citado en Albornoz & Holguín, 2012, 
p.23).  
 

De este modo las plataformas streaming marcan una ruptura en la preferencia de los 

usuarios, este nuevo método de consumo audiovisual plantea la capacidad de satisfacer las 

necesidades de quién se inmerge en el auge de cambios que “la tecnología está transformando en 

nuestros hábitos relacionales, de información y de ocio, con lo que esto supondría también para la 

industria audiovisual y de creación de contenidos de ficción” (Costa & Piñeiro, 2012) que mejora 

la accesibilidad en el intercambio informativo de las nuevas comunicaciones al presentar mayor 

participación en la convergencia mediática de las plataformas digitales y en los comportamientos 

de los usuarios. La televisión online ha aumentado su popularidad debido al fácil acceso a los 

programas que la audiencia desea evadiendo los comerciales publicitarios,  

por ello, McLuhan insistía en comprender la importancia de los cambios tecnológicos más 
allá de las opiniones: «Los efectos de la tecnología no se producen al nivel de las opiniones 
o de los conceptos, sino que modifican los índices sensoriales, o pautas de percepción, 
regularmente y sin encontrar resistencia» (citado en Islas, 2009). 
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2.2.5. Netflix 

Netflix, es un servicio multiplataforma al que se puede acceder desde cualquier aparato 

tecnológico, dicha plataforma les permite a sus usuarios escoger el contenido a consumir. La alta 

calidad potencializa el desarrollo de Netflix como plataforma digital al establecer funcionamientos 

que transformen las costumbres arraigadas que la televisión por cable incorporó en sus audiencias. 

 En esta medida Netlfix (…) altera claramente algunas de las formas de consumo de la 

producción audiovisual (Jenner, 2016b) y genera en los usuarios mayores cuestionamientos que 

derivan de conceptos propiamente adquiridos por la televisión, sus productos y contenidos. De tal 

forma es posible replantear lo citado de Postman en (Islas & Gutiérrez, 2007): “un nuevo medio 

no agrega algo; lo cambia todo”. Sin embargo, estos productos audiovisuales transmitidos ahora 

por la plataforma Netflix, se reproducen a través de un sistema de interconexión digital en el que 

algunos de sus espectadores confunden aún su parrilla de entretenimiento con programas de 

televisión.  

Poco a poco comienza el auge de Netflix y su notoria ventaja sobre la televisión, su público 

está ahí, dispuesto a encontrar algo en específico y no seguir ahondando en el simple hecho de 

estar frente al televisor recibiendo contenidos previamente establecidos para cumplir con horas de 

programación. Aparte, se está cambiando el modelo tradicional y esto está atrayendo más gente a 

la plataforma que dedica su tiempo a la búsqueda de productos afines a sus preferencias o intereses; 

abordando así el sentido del espectador no solo en cuanto a su favoritismo sino a la variedad de 

oferta audiovisual que esta multiplataforma promete. 

En el primer trimestre del 2013 (cuando hace el lanzamiento de House of Cards), Netflix 
tenía 36.32 millones de suscriptores. Al cierre del primer trimestre del 2017, contaba con 
98.75 millones de usuarios. En el mismo lapso, los ingresos pasaron de 1,024 millones de 
dólares 2,637 millones (Calixto, 2017). 
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Lo que demuestra que esta plataforma creció en tres años con 62,43 millones de 

suscriptores, y sigue en aumento. 

La popularidad de los video online cada vez es más mayor, Netflix tiene mil millones de 

horas de video por mes y en la actualidad tiene más suscriptores que muchas empresas de TV por 

cable. Los dueños de las compañías de cable se han visto afectados por los servicios de streaming 

video, en primer lugar, porque muchos de sus consumidores prefieren ver la programación de 

series y programas en videos online; por ende, cada vez pierden más usuarios y los ingresos por 

publicidad disminuyen con una notable rapidez.  

Hayward menciona que: “la compañía Netflix dice que el 85% de las personas que prueba 

por primera vez sus aplicaciones quedan enganchadas con este servicio” (citado en Albornoz & 

Holguín, 2013); lo que quiere decir que las plataformas streaming, tomando como línea de partida 

a Netflix para nuestra investigación, les permite a los usuarios la comodidad de ver lo que quieran 

en el momento que quieran y cuando quieran. Los jóvenes buscan sentirse a gusto con su tiempo 

y usarlo a su medida, por este motivo el ‘enganche’ que mencionan Albornoz y Holguín en la cita, 

ya que ningún programa de televisión brinda lo que estas plataformas streaming a sus usuarios, 

libertad de elección frente a su tiempo y preferencia.  

Netflix y otras plataformas streaming como (Hulu, HBO Go, YouTube o Amazon), han 

entablado en las audiencias necesidades de consumo frente a nuevos contenidos, las ventanas 

tradicionales de explotación cinematográficas ya no se ajustan a las expectativas del mercado y 

estas plataformas lo aprovechan para presentar un mejor modelo audiovisual que permite sustituir 

a la televisión tradicional configurando sus comportamientos e incorporando nuevas identidades 

colectivas que generen contenido para grandes audiencias. 
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2.2.5.1 Netflix en Colombia 

La plataforma streaming entró al país en una ambiciosa estrategia de internacionalización 

por toda América Latina. Exactamente el 11 de septiembre de 2011 los colombianos tuvieron 

acceso a las películas por suscripción (El Espectador, 2011). La llegada fue tomada como una 

muestra del desarrollo de nuevas tecnologías en Colombia, Netflix es un complemento para la 

oferta y ayudará a que los consumidores se vuelvan más exigentes. Las tarifas locales son las 

segundas más económicas a nivel mundial (El Tiempo, 2018),  el plan básico de una pantalla 

equivale a $16.900 pesos colombianos, los planes de dos y cuatro pantallas cuestan $24.900 y 

$32.900 pesos colombianos, respectivamente. En países como España 7,9 euros ($29,000 pesos 

colombianos aproximadamente) solo cubren una pantalla (El País, 2018).  

En 2015 Netflix conformó una alianza con la productora colombiana Dynamo mediante la 

Ley de Fomento a la Industria Cinematográfica que permite a grandes productoras extranjeras 

realizar trabajos cinematográficos en el país, con el fin de generar empleo y garantizar 

transferencia de tecnología (Contreras, 2018). El primer producto de esta alianza fue ‘Distrito 

Salvaje’, publicado en 2018 en esta plataforma.  

“A lo largo de los años de producción local, se han contratado a más de 35 mil trabajadores 

locales, entre elenco, extras y equipo de producción” (Netflix, 2018), con esta estrategia la 

industria cinematográfica colombiana se ha visto beneficiada. Además, Netflix amplió más 

producciones en series, películas y stand comedy en el país, en las cuales están: 

Narcos, Jungla , Loving Pablo, Barry Seal solo en América, Milla 22, Triple frontier, Historia de 

un crimen,  Cien años de soledad, Siempre bruja, entre otras. “Las producciones de Netflix se han 

multiplicado por casi cinco veces desde que se empezó a producir en la región en 2015” (Milenio 

digital, 2018). 
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2.2.6. Convergencia 

Henry Jenkins define «convergencia» al flujo de contenido a través de múltiples 

plataformas mediáticas que buscan cualquier tipo de experiencia de entretenimiento deseada en 

los cambios tecnológicos, culturales, industriales y sociales en cooperación con las industrias 

mediáticas y el comportamiento migratorio (2008, p.14). 

Jenkins, afirma que la convergencia mediática ha puesto en jaque a la industria que se 

resiste al perder el negocio. Con el pasar del tiempo los quebrantos tecnológicos y conceptuales 

empezaron a ser notorios en las técnicas audiovisuales de la época por lo que una película se 

demoraba años en llegar a la televisión abierta y los sistemas de streaming no se consideraban 

siquiera una ventana de exhibición. 

Es así como se abrió paso la revolución tecnológica y la masificación de internet mediante 

la multiplicación de pantallas y aumento de las audiencias debido los celulares inteligentes, 

SmarTv, tablets, etc., y la aparición de nuevas plataformas de distribución de contenidos 

audiovisuales. 

Sin embargo, la convergencia entre televisión y plataformas digitales como Netflix crea un 

método de consumo similar en cuanto a horas de uso e interacción con lo previamente visto, así 

como “el flujo de contenido a través de múltiples plataformas mediáticas, cooperación entre 

múltiples industrias mediáticas, el comportamiento migratorio de las audiencias mediáticas; 

dispuestas a ir a cualquier parte en busca del tipo deseado de experiencias y entretenimiento” (Islas, 

2016, p.38).  

De tal forma los canales mediáticos hacen referencia a la vía a través de la cual se emite el 

contenido a consumir, implicando desde la banda de frecuencia de una estación de televisión hasta 

la dirección URL de Netflix que:  
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Gracias a la proliferación de canales y a la portabilidad de las nuevas tecnologías 
informáticas y de telecomunicaciones, estamos entrando en una era en la que los medios 
serán omnipresentes. La convergencia no es algo que sucederá́ un día cuando tengamos 
suficiente ancho de banda o descubramos la configuración adecuada de los aparatos. 
Preparados o no, vivimos ya en una cultura de la convergencia (Jenkins, 2008, p.21). 

 
Los servicios, tal como lo plantea el Ministerio TIC de Colombia, acorde con la 

recomendación UIT-F500 de la Unión Internacional de Telecomunicaciones, UIT, (MinTic, s.f.) 

y en concordancia con la utilización dada por Jenkins: 

Son la utilidad o provecho que resulta de la prestación, uso y aplicación del conjunto de 
capacidades y facilidades de la telecomunicación, destinados a satisfacer intereses y 
necesidades de los usuarios y al mejoramiento de la calidad de vida de la población  
(MinTic, s.f.). 
Es decir, el producto que se ofrece al consumidor del que el mismo se sirve: 

Un solo medio físico (ya se trate de cables o de ondas) puede transmitir servicios que en 
el pasado se proveían por caminos separados. Inversamente, un servicio provisto en el 
pasado por un medio determinado (ya sea la radio, la televisión, la prensa o la telefonía) 
hoy puede ofrecerse por varios medios físicos diferentes (Jenkins, 2008, p.22). 
 

Las ideologías y prácticas aplicadas anteriormente en la televisión, soportan la relación con 

los demás medios de consumo y la creación de nuevas formas de producción, teniendo en cuenta 

que: 

La convergencia altera la relación entre las tecnologías existentes, las industrias, los 
mercados, los géneros y los públicos. La convergencia «altera la lógica con la que operan 
las industrias mediáticas y con la que procesan la información y el entretenimiento los 
consumidores de los medios. Tengan bien presente que la convergencia se refiere a un 
proceso, no a un punto final (…); estamos entrando en una era en la que los medios serán 
omnipresentes (…); la convergencia mediática incide en nuestra manera de consumir los 
medios (…). La convergencia está teniendo lugar en los mismos aparatos, en la misma 
franquicia, en la misma compañía, en el cerebro del consumidor y entre los mismos fans. 
La convergencia implica un cambio en el modo de producción como en el modo de 
consumo de los medios (Jenkins, citado en Islas, 2009).  
 
La representación de la realidad y la dinámica cultural en cuanto a la percepción de 

contenido producido en televisión y plataformas digitales tiene una variación no solo en: 
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Sus relaciones y actitudes con respecto de los productos y productores culturales de 
carácter masivo, sino que necesariamente debemos historizar esa forma de ser y 
relacionarla -es decir, establecer nexos, consecuencias- con las otras modalidades del ser 
en sociedad y con otros actores sociales (Mata, 2000, p.90). 
 

Para marcar la transformación de conceptos y evidenciar la noción de nuevos 

comportamientos que se establecen frente a los medios masivos de producción es importante 

aclarar que: “algunos medios masivos convencionales no han conseguido adaptarse a la nueva 

ecología cultural que han impuesto los nuevos medios digitales” (Islas, 2009); en consecuencia, 

los medios tradicionales tendrán que adaptarse a los nuevos usos impuestos por internet.  

 Con el fin de aclarar la dificultad actual de los estudios de medios, es necesario abordar y 

diferenciar el cambio que resultó de la constante evolución de los medios, es así como:  

la producción de contenidos por medio de blogs o bitácoras digitales alimentadas 
progresivamente, la aparición de las wikis como instrumento de edición colaborativa de 
contenidos y la actualización automática de los sitios con la integración de herramientas 
populares como Youtube, Facebook y Twitter reflejan un camino poco previsto, alimentado 
por innovaciones técnicas e inesperadas formas de usos (Briceño, 2017, p.99). 
 
En este escenario se distribuye la interacción entre los usuarios, dejando de lado el uso de 

los medios tradicionales ahondando en las plataformas emergentes, como se ve en la imagen I. 

 
Imagen I: Medios tradicionales y emergentes 
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Por otro lado, los medios tradicionales y plataformas emergentes pueden funcionar con 

herramientas tecnológicas como internet en el que  

se trata de una era convergente en todas las dimensiones, expresada en el número 
potencialmente creciente de emisores que pueden distribuir simultáneamente información 
individualizada a un número potencialmente creciente de receptores; y todos los actores 
sociales partiendo recíproca e igualitariamente el control sobre el contenido que se 
difunde (Muñoz, citado en Briceño, 2017, p.101).  
 

La hibridación que se mantiene entre los medios tradicionales y emergentes se detalla en 

la imagen II. 

 
Imagen II: Medios y servicios tradicionales y emergentes 
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CAPÍTULO III: 
METODOLOGÍA 

 

3.1. Diseño de la investigación 

Este proyecto se llevó a cabo en el oriente de Colombia, específicamente en la zona urbana 

de Bucaramanga, Santander. Es una investigación descriptiva que se centró en la realización de un 

estudio cuantitativo sobre los hábitos de consumo cultural audiovisual desde el campo de las 

audiencias jóvenes de la Universidad Industrial de Santander (UIS) y la Universidad Autónoma de 

Bucaramanga (Unab). 

Se considera una investigación descriptiva porque se midieron, recolectaron y evaluaron 

datos sobre cuatro dimensiones, que definen de forma directa el fenómeno estudiado: la 

transformación de los hábitos de consumo cultural audiovisual en los jóvenes de la ciudad. 

Posterior a la recolección, se compararon los resultados para dar respuesta a cómo se expresa el 

consumo cultural audiovisual, con un apoyo estadístico que permitió el acercamiento a la realidad 

del fenómeno estudiado.   

“Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las características y los 
perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que se 
someta a un análisis. Tomado de (Danhke, (1989) cfr por Hernández, et al (2003) p. 117).”  
 

Este estudio se realizó con dos variables, una dependiente y otra independiente. La variable 

dependiente es el consumo cultural audiovisual. Mientras que las variables independientes son: 

género, estado civil, edad, universidad a la que pertenece, carrera universitaria, situación laboral y 

estrato económico. En la investigación se buscó probar la incidencia de las variables 

independientes en la variable dependiente, es decir en los hábitos de consumo.  
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Los tipos de contenidos sujetos a la encuesta fueron:  

En servicios, entendiendo estos como sitios o plataformas con propuestas de entretenimiento y 

educación que brindan contenido audiovisual. 

• Televisión por cable: Contenidos que se consume por el servicio de tv cable. No hay 

restricción de tiempo, los canales generan contenido 24 horas al día 7 días de la semana. 

• Videos en Instagram: Contenido audiovisual que se consume en la red social. Pueden ser 

contenidos generados por amigos o por páginas creadoras de contenido, marcas, entre 

otros. La duración de estos varía. En ‘Instagram Stories’ la duración de un clip es de 15 

segundos. Mientras que publicaciones en la plataforma duran de 3 a 60 segundos. Si es una 

transmisión en vivo su duración máxima es de una 1 hora. Por otra parte, los contenidos de 

Instagram Tv (IGTV) tienen una duración que va entre los 15 segundos y los 60 minutos. 

• Videos en Facebook:  contenido audiovisual que se consume en la red social. Pueden ser 

contenidos generados por amigos o por páginas creadoras de contenido. Su duración es 

entre 60 segundos y 20 minutos, siendo este el tiempo máximo permitido por la red social. 

• Videos en YouTube: contenido audiovisual que se consume en la plataforma. Pueden ser 

contenidos generados por ‘YouTubers’ como videos tutoriales, explicaciones de temas de 

interés, o también videos musicales. Su duración es entre 1 minuto y 15 minutos o más. 

• Cine: contenido audiovisual en carteleras que proyectan estos espacios.  Su duración 

promedio es entre una y dos horas. 

 

Mientras que en hábitos de contenido se trabajó con: 

• Telenovela: narración televisiva con duración por capítulo de una a dos horas. Se 

transmiten de forma seriada en canales televisivos nacionales o internacionales.  
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• Películas comerciales: películas taquilleras de consumo masivo. Normalmente se estrenan 

en cines o en plataformas como Netflix, u otras. También se transmiten en canales de 

televisión. Su duración promedio es entre 1 hora y 2 horas. 

• Películas de autor: narración cinematográfica con una duración promedio de 1 a 3 horas. 

“en este tipo de cine no es tan importante lo que se cuenta, sino cómo se cuenta. Los 

directores-autores, que muchas veces escriben sus guiones, utilizan una serie de recursos 

(como saltos abruptos, tomas muy largas, planos extraños) que nunca veríamos en películas 

como Los Vengadores, Los juegos del hambre o Ira de titanes” (Lamata, 2012). 

• Documentales: Secuencia narrativa o informativa. Este tipo de contenido suele presentarse 

en la televisión o en plataformas como Netflix. Su duración es entre 45 minutos y 2 horas. 

• Series web: producción audiovisual creada para ser difundida en internet. Consta de varios 

capítulos y su duración varía entre los 3 y 15 minutos. 

• Cortometrajes: producción cinematográfica con una duración que varía entre 1 minuto y 

30 minutos. Se difunden con facilidad en internet, en redes sociales y en festivales de cine. 

• Videos de redes sociales: véase la explicación de redes sociales en servicios. 

• Videos de amigos en redes sociales: véase la explicación de redes sociales en servicios. 

La diferencia es que el contenido aquí se limita a la creación de contenido de círculos 

sociales cercanos. 

 

Por otra parte, para la detección del consumo cultural audiovisual se determinaron las 

siguientes categorías de análisis: acceso, tendencia de uso de dispositivos, tendencia de uso de 

servicios y hábitos de contenido. 
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• Acceso: determinó con qué dispositivos cuentan los encuestados (televisor, computador, 

teléfono móvil, tableta, consola de juegos). 

• Tendencia de uso de dispositivos: referente al tiempo que le dedican, los estudiantes, al 

consumo de los dispositivos que se determinan en la categoría de acceso.  

• Tendencia de uso de servicios: indicó cuáles son los servicios que consumen los 

encuestados (televisión por cable, videos en Instagram, videos en Facebook, videos en 

YouTube, cine). 

• Hábitos de contenidos: determinó cuales con los contenidos que consume el objeto de 

estudio (telenovelas, películas comerciales, películas de autor, documentales, series web, 

cortometrajes, videos de redes sociales, videos de amigos en redes sociales). Como se 

resume en la imagen III.   

 

3.2. Selección de la muestra 

Como se mencionó anteriormente, se tomó como sujeto de estudio para la muestra la 

población de estudiantes de las universidades UIS y Unab, los datos usados se presentan a 

continuación: 

• Matriculados en pregrado a primer semestre del año 2019 de la Unab. 

• Población de estudiantes de pregrado matriculados en el segundo semestre del año 2018 

de la UIS.  

Además de eso, se delimitó la población con dos carreras comunes de las universidades.  El 

criterio para elegir estas universidades fue seleccionar una universidad privada y una pública que 

presentaran las ofertas de: música y economía.  
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Imagen III: Variables y categorías de estudio 

 

3.2.1 Población objeto 1: Según datos facilitados por el departamento de Admisiones y 

Registro Académico, los estudiantes a segundo semestre de 2018 de la Universidad Industrial de 

Santander inscritos en las carreras de Licenciatura en Música y Economía, fueron 278 y 480 

respectivamente. Según lo anterior la población universo de la UIS fue de 758 estudiantes. La 

muestra correspondiente para la Licenciatura en Música fue de 18 estudiantes y para Economía de 

30.  

 
3.2.2 Población objeto 2: Se tuvieron en cuenta los datos proporcionados por las 

Facultades de Economía y Música de la Unab correspondientes a 148 estudiantes de economía y 
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167 de música. La población de interés en la Unab, por ende, abarco 315 estudiantes de los cuales 

se obtuvo una muestra por carrera de 11 de la Facultad de Música y 9 de la de Economía.  

 

3.3. Fórmula del tamaño de la muestra 

El cálculo del tamaño de la muestra se realiza mediante una fórmula que en una ecuación 
relaciona dos términos. La incógnita es el número de elementos a encuestar y el término 
que permite despejar la incógnita está compuesto por los factores que condicionan el 
tamaño de la muestra. Entre estos factores cabe destacar el nivel de confianza, el error 
máximo admisible, una medida de la dispersión cálculo del tamaño de la muestra se realiza 
mediante una de los datos, el costo de la unidad de muestreo y el tamaño de la población. 
La fórmula a utilizar será distinta según el procedimiento de selección de elementos y el 
resultado de la aplicación de la fórmula variará según los valores que asuman los factores 
que condicionan el tamaño de la muestra. Se presentan a continuación fórmulas generales 
para calcular tamaño de la muestra en la estimación de media y proporción poblacional 
(Cerón, 2006). 

 
 Para determinar el número de encuestados se usó la fórmula para muestras finitas que se 

relaciona a continuación: 

𝑛 =
𝑍$	 ∗ 𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒$ ∗ (𝑁 − 1) +	(𝑍$	 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞) 

 

La sustitución de las letras por valores numéricos se realizó según los siguientes parámetros: 

Z = Nivel de confianza: para determinarlo se utilizó una tabla de valores de Z en la que al 

porcentaje equivalente a la confianza se le asigna un valor (Z): 
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Imagen IV: Tabla de valores de confianza 

 

p = Porcentaje de la población que tiene el atributo deseado 

q = Porcentaje de la población que no tiene el atributo deseado (1-p = q) 

N = Tamaño total de la población  

E = Error de estimación máximo aceptado 

n = Tamaño de la muestra 

El tamaño total de la población universo fue de 1073 personas, al resolver la fórmula con 

este dato, se obtuvo una muestra de 68 estudiantes. Para distribuir equitativamente el número de 

encuestados entre las diferentes universidades y carreras, se tuvo en cuenta el porcentaje 

correspondiente de cada programa con respecto a la población total. 
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Imagen V: Muestra segmentada por carreras y universidades 

 
 
3.4. Recopilación de la información 

Para la recolección de datos se trabajó con una encuesta ‘online’ estructurada con una 

selección de respuesta cerrada.  

 

3.4.1. Diseño del cuestionario 

Se diseñó un cuestionario con base en cuatro dimensiones teniendo en cuenta los aspectos 

conceptuales desarrollados en el marco teórico. Estas dimensiones incluyen las categorías de 

análisis y las variables independientes ilustradas en la Imagen III, desarrolladas en el cuestionario:  

• Información General 

En esta primera sección se encuentran los datos generales del encuestado. Esto tuvo como 

finalidad generar un perfil del estudiante como su género, estado civil, edad, universidad, 

carrera universitaria, situación laboral, forma de financiamiento de estudio y estrato social. La 
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finalidad de estas preguntas iniciales es saber si el contexto en el que se desarrolla el individuo 

afecta o no su consumo audiovisual. En el análisis de los resultados se relacionan estas 

variables con las categorías para definir perfiles y tendencias de consumo. 

• Uso de dispositivos: acceso 

Para esta segunda dimensión se le preguntó al sujeto con qué dispositivos cuenta, puesto 

que el medio por el cual consume contenido audiovisual es esencial para la investigación. En 

esta sección respondieron Sí o No frente al acceso a los siguientes dispositivos: televisor, 

computador, teléfono móvil, tableta y consola de juegos. 

• Uso de dispositivos 

Después de saber qué dispositivos tiene cada usuario encuestado, es importante saber con 

qué frecuencia lo usa. Por este motivo se utilizó la escala de Likert (nunca, casi nunca, 

ocasionalmente, casi todos los días, todos los días) para determinar la frecuencia de consumo 

a través de los dispositivos anteriormente planteados. 

• Uso de dispositivos - tiempo de consumo:  

El tiempo de consumo determinó el número de horas que pasa el encuestado con el 

dispositivo encendido diariamente. Para esto se preguntaron rangos de horas (Nunca, 1 o 

menos, 2 a 4 horas, 4 a 8 horas, más de 8 horas). 

• Uso de servicios: 

Este punto determinó qué contenido está consumiendo a través de los dispositivos antes 

mencionados. Nuevamente se referencia la escala de Likert como medición. Se estableció la 

frecuencia de consumo de: televisión por cable, videos en Instagram, videos en Facebook, 

videos en YouTube, contenido en Netflix y también si van o no al cine. 
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• Uso de servicios - tiempo dedicado al uso de servicios: 

Nuevamente se usó una medición por horas del consumo diario, con la finalidad de ser lo 

más precisos posibles y determinar si existe algún patrón en los rangos de consumo y así indicar 

que tipo de servicio genera más o menos audiencia. 

• Hábitos en contenidos: 

Para este estudio se determinó que es importante ir de lo más grande a lo más pequeño. Por 

ende, la encuesta empieza analizando qué dispositivos tiene, cuáles usa para finalizar con qué 

contenido ve. Usando la escala de Likert se dio la opción a los encuestados de elegir con qué 

frecuencia consumen los siguientes contenidos: telenovelas, películas comerciales, películas 

de autor, documentales, series web, cortometrajes, videos de redes sociales, videos de mis 

amigos en redes sociales o videos musicales.  

• Hábitos en contenidos - tiempo de consumo:  

Los rangos de horas indicados anteriormente, se usaron para indicar la tendencia de 

consumo de contenidos. Para determinar de esta forma cuales son los que más se consumen.  

Los detalles pueden verse en la Imagen VI 

La planeación, estipulación y aplicación de la encuesta tomó 9 meses para poder desarrollarla 

en su totalidad. 

 

3.5.  Insumos 

El cuestionario se realizó en ‘Google Docs’. Se hizo una prueba piloto virtual sólo con 

estudiantes de la Unab sin importar su carrera para buscar errores y corregirlos. La prueba se 

realizó el 12 de marzo del 2019 con ella se descubrió una limitación en la plataforma de Google. 

Se corrigieron los errores encontrados y se inició una nueva encuesta en la plataforma para 
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reestructurar el orden de la misma. En un segundo momento se aplicó la encuesta en los campus 

de la UIS, sede ubicada en la Carrera 27 #81 y en la Unab ubicada en la Avenida 42 #48 -11 en 

Bucaramanga, Santander. Esta encuesta presentó problemas inesperados en la recolección de datos 

por lo que se tuvo que aplicar una tercera encuesta. La encuesta final se realizó el 22 de abril del 

2019. Se visitó la sede principal de la UIS para aplicar las encuestas personalmente en las 

pertinentes facultades y en la Unab se solicitó enviar la encuesta a los correos electrónicos de las 

carreras de economía y música. La encuesta se limitó a recibir 68 respuestas siguiendo la fórmula 

del tamaño de la muestra presentada anteriormente.   

El cuestionario se realizó con un conjunto de preguntas diseñadas para buscar los datos que se 

consideraron necesarios para los objetivos propuestos. Los sujetos contestaron un cuestionario 

realizado en ‘Google Docs./Formularios’. Se utilizó esta plataforma como medio para recolectar y 

comparar los datos por las ventajas y facilidades que trae consigo como: la interfaz para el diseño 

de la encuesta, el no tener que imprimir papel, la visualización de los resultados con sus respectivas 

gráficas y la posibilidad de descarga de los mismos en un archivo Excel para realizar la relación 

entre la variable independiente y las categorías de análisis.  Véase el cuestionario en: Anexo I. 

Las categorías de análisis permitieron definir cinco subpreguntas de investigación para el 

análisis de resultados, se estudiaron primero de forma global, específica y en relación con las 

variables independientes. Se hizo mayor énfasis en los picos arrojados, para luego detectar quienes 

están desviando la tendencia de consumo, asimismo se tuvieron en cuenta los rangos más altos y 

más bajos en las escalas de medición. La respuesta a las preguntas servirá para la solución de la 

hipótesis (SP# = Subpreguntas): 

• SP1: ¿Cuál es la frecuencia de uso de los dispositivos?  

• SP2: ¿Cuál es la frecuencia de uso del dispositivo? 
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• SP3: ¿Cuánto tiempo le dedican los jóvenes al dispositivo? 

• SP6: ¿Cuál es la Frecuencia de uso del servicio? 

• SP5: ¿Cuánto tiempo le dedican los jóvenes al servicio? 

• SP6: ¿Cuál es la frecuencia con que consumen los diferentes contenidos? 

 

 
Imagen VI: Dimensiones de la encuesta 
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CAPÍTULO IV: 
RESULTADOS 

 
4.1. Tendencia de acceso a los dispositivos 

En relación con el acceso a los dispositivos (televisor, computador, teléfono móvil, tablet y 

consola de juegos), se reporta que el teléfono móvil es el dispositivo al que tiene acceso la mayoría, 

prácticamente la totalidad de los encuestados, por lo que se constituye como el dispositivo 

dominante en esta dimensión. De las 68 personas encuestadas, 67 personas, el 99%, afirmó tener 

acceso al celular. 

 
Gráfico I: Acceso al teléfono móvil 

 

El acceso al computador se ubica en el segundo lugar, con una diferencia de 2 personas: se 

reporta que 65 personas, equivalentes al 96% de los encuestados, afirma tener acceso a este 

dispositivo. 

0

10

20

30

40

50

60

70

80

Si tiene No tiene

Acceso al teléfono móvil



 
 

 
 

52 

 
Gráfico II: Acceso al computador 

 

El televisor es el tercer dispositivo con mayor acceso, 78% de los encuestados, 53 personas, 

afirman tenerlo. Sin embargo 15 de las 68 personas encuestadas, un 22%, manifestaron no tenerlo. 

 
Gráfico III: Acceso al televisor 

 

  La Tablet y consola de juegos son los dispositivos que se reportan como de menor acceso: 

solo el 32% (22 personas) y el 22% (15 personas) de los encuestados respectivamente, afirman 

tenerlos. Es decir, más de la mitad de los encuestados no tiene Tablet 68% (46 personas) ni consola 
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de juegos 78% (53 personas). En contraste con el celular, se reporta que la consola de juegos es el 

dispositivo menos dominante. 

 
Gráfico IV: Acceso a tablet y consola de juegos 

 
 

Se reporta que no se encontró relación entre los estratos económicos y el acceso a los 

dispositivos, por ejemplo: entre los estratos 1, 4 y 5 no se reportó ninguna persona sin computador.   

Los detalles de las tendencias generales de acceso pueden verse en el Gráfico V: 

 
Gráfico V: Tendencia general de acceso 
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4.2. Frecuencia de uso del dispositivo 

De toda la población encuestada, 68 personas, un 84%, 57 personas, usa el teléfono móvil 

todos los días, lo cual afirma que es el dispositivo de uso más frecuente. Con una distancia muy 

grande se encuentra en el segundo lugar el computador personal con un 19% de la población 

encuestada, 13 personas, que afirma consumirlo diariamente.  

 
Gráfico VI: Uso diario de dispositivos 

 

En contraste, al hablar de los dispositivos que reportan el menor uso, es decir los indices más 

altos en la frecuencia nunca, se reporta que la consola de juegos y la tablet son los dispositivos de 

más bajo consumo. Del total de encuestados el 72%, 49 personas, afirmó nunca usar la consola de 

juegos, así como el 66%, 45 personas, indicó no usar la tablet. 
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Gráfico VII: Uso nulo de dispositivos 

 

Al relacionar la “carrera”, música o economía,  con el uso diario del celular, se reporta que el 

90% de los estudiantes de economía y el 76% de los de música usa el celular a diario, por lo que 

se afirma que los estudiantes de economía usan más el celular que los estudiantes de música.  

 
Gráfico VIII: Porcentaje de uso diario del celular por carreras 
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Al relacionarlo con el género se encontró que: 75% de los hombres encuestados, 28 personas, 

y 87% de las mujeres encuestadas, 27 personas, afirmaron usar el celular diariamente. Por lo que 

se reporta que las mujeres por una diferencia del 12% usan más el teléfono móvil a diario.  

  
Gráfico IX: Porcentaje de uso diario del celular por género 

 

De igual forma se reporta que no se encontraron diferencias significativas en el uso diario del 

celular, dispositivo dominante, al relacionarse con las demás variables independientes.  

 

4.3. Tiempo dedicado al dispositivo 

Con respecto al tiempo de uso de dispositivos, en el rango de mayor número de horas, más 

de 8 horas, el dispositivo dominante nuevamente es el celular, con 28 personas, equivalentes al 

41% del total de los encuestados, en este rango ningun dispositivo presenta un valor cercano al del 

teléfono móvil. En el item de 4 a 8 horas, el computador se encuentra en segundo lugar con 17 

personas, frente al celular con 27. 

Los detalles del tiempo de uso de los dispositivos, más de 8 horas y de 4 a 8 horas se pueden 

ver en el Gráfico X 
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Gráfico X: Uso de dispositivo entre 4 a 8 horas y más de 8 horas. 

 Al relacionar el género con el consumo del celular se encontró que: del total de la población 

femenina, 31 personas, más de la mitad, 20 mujeres, es decir el 64%, afirmaron usar por más de 8 

horas diarias el celular. En el caso de la población masculina, 37 personas, solo el 21%, 8 hombres, 

afirmó usar el celular durante este rango de horas. 

 

Gráfico XI: Porcentaje de uso del celular por más de 8 horas 
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4.4. Frecuencia de uso del servicio 

Con respecto al uso de los servicios, se reporta que YouTube es la plataforma con mayor 

frecuencia de uso: YouTube domina el uso de contenido audiovisual casi todos los días y todos 

los días. El 38,2% de la muestra, 26 estudiantes, afirman ver casi todos los días contenidos a 

través de YouTube. El 32,3%, 22 estudiantes, asegura ver contenidos todos los días por medio de 

la misma plataforma y ninguna persona reportó no usar YouTube. 

 
Gráfico XII: Frecuencia de uso de YouTube 

 

Al relacionar el consumo diario de YouTube con el estrato no se reportan diferencias 

significativas con el nivel de consumo, ejemplo de ello es que: 43% de personas de estrato 4 y 

37% de personas de estrato 2 afirmaron consumir diariamente contenidos audiovisuales en 

YouTube. 
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Gráfico XIII: Consumo diario de YouTube en estrato 2 y 4 

 
 

Con respecto al consumo de contenidos audiovisuales en plataformas emergentes como 

Netflix, podemos destacar que un 25% de la muestra, 17 estudiantes, afirmó ver contenidos en esta 

plataforma casi todos los días y el 6%, 4 estudiantes, manifestó ver contenidos en la misma todos 

los días.  En contraste el 31% de los encuestados, 21 personas, aseguró ver Netflix ocasionalmente 

y solo el 21%, 14 estudiantes, afirmó nunca ver contenidos en esta plataforma. 

 
Gráfico XIV: Frecuencia de uso de Netflix 
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Con respecto al uso de servicios casi todos los días, en relación con género se puede 

reportar en cuanto a Netflix que: sí se presenta una diferencia entre las mujeres y los hombres dado 

que, el 35% del total de mujeres y solo el 16% del total de hombres aseguró ver contenidos 

audiovisuales en esta plataforma a diario.  

 
Gráfico XV: Género y frecuencia de consumo de Netflix casi todos los días 

 

Al comparar el uso del servicio Netflix y televisión por cable se reportó que Netflix se 

encuentra por encima del consumo de televisión en las frecuencias: todos los días, casi todos los 

días y ocasionalmente; ejemplo de ello es que 17 personas, 25% de la población total, afirmaron 

ver Netflix casi todos los días. Mientras que, solo 5 personas, 7%, manifestaron consumir 

contenidos audiovisuales casi todos los días por televisión. Para ver la comparación entre el uso 

del servicio Netflix y la televisión diríjase al Gráfico XVI 
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Gráfico XVI: Tendencia de consumo de Netflix y televisión por cable 

 
 

4.5. Tiempo dedicado al servicio 

Las redes sociales son los servicios con mayor horas de consumo, es decir más de ocho horas, 

se reporta que Instagram, en este rango es el número uno, con el equivalente al 6% de todos los 

encuestados, 4 personas.  

 

Gráfico XVII: Uso de servicios más de 8 horas 
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En el rango de una hora o menos se reporta la mayor incidencia de consumo de contenidos, sin 

embargo Instagram sigue prevalenciendo como el de más alto consumo con un 52%, 35 personas, 

con relación a la población total, 68 encuestados. 

Es importante resaltar que en el único rango de horas en el que Netflix iguala a una red social 

es en el de 4 a 8 horas. 

 
Gráfico XVIII: Uso de servicios de 4 a 8 horas 

 

Por lo anterior, al relacionar los servicios en este rango de horas, de 4 a 8, con las variables 

independientes, la hipótesis de que Netflix es quien sustituye a la televisión, se cumple en horas 

de consumo en algunos casos, en los que se ubica por encima de las redes sociales. Es necesario 

aclarar que la diferencia que ubica a Netflix por encima de los demás servicios es mínima.  

Con relación al estado civil, se reporta que del total de las personas solteras, 60 

encuestados, 13% consume Netflix de 4 a 8 horas diarias, le sigue Youtube e Instagram con un 

12% y8% respectivamente, de personas solteras que afirman consumirlos entre 4 a 8 horas.  
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Gráfico XIX: Consumo de servicios por personas solteras en el rango de 4 a 8 horas 

 

 Con respecto a la edad, en el rango de 15 a 19 años también se reporta que Netflix supera 

levemente a las redes sociales. En esta población la televisión por cable no obtuvo ninguna cifra. 

 
Gráfico XX: Consumo de servicios de 4 a 8 horas por personas de 15 a 19 años 
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Gráfico XXI: Consumo de servicios de 4 a 8 horas por personas de estrato 4  

 

Con las variables universidad (UIS) y trabajo (personas que laboran), se obtuvo 

resultados similares, en los que Netflix supera a las redes sociales, puntualmente a Youtube, para 

ubicarse en el primer lugar. Respecto a las demás variables como género y carrera, en el rango de 

horas analizado, Netflix queda con el mismo porcentaje que Youtube.  
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Gráfico XXII: Frecuencia de consumo de telenovelas 

 

En segundo lugar, se ubica el consumo de videos en redes sociales. Dentro de la población 

encuestada sólo 9 personas, 13%, afirma consumirlos todos los días; 31 personas, 45%, consume 

casi todos los días; y sólo un 3% de la población, 2 jóvenes, nunca consume videos en redes 

sociales. 

 
Gráfico XXIII: Frecuencia de consumo de videos de redes sociales 

0 1

7

26

34

0

5

10

15

20

25

30

35

40

Todos los días Casi todos los
días

Ocasionalmente Casi nunca Nunca

Telenovelas

9

31

16

10

2

0

5

10

15

20

25

30

35

Todos los días Casi todos los
días

Ocasionalmente Casi nunca Nunca

Videos de redes sociales



 
 

 
 

66 

Por último, se reporta que los videos musicales son el contenido dominante, dado que un 28%, 

19 personas, reporta consumir videos musicales todos los días; menos de la mitad de los jóvenes, 

un 30%, mira videos musicales casi todos los días; y como puede verse en el Gráfico XVI, 

únicamente el 3%, 2 personas, nunca consumen videos musicales. 

 
Gráfico XXIV: Frecuencia de consumo de video musicales 
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100% de los hombres, 37 encuestados, sólo el 24% lo consume diariamente. 
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Gráfico XXV: Porcentaje de consumo de videos musicales por género  

 
 

Al relacionar el consumo de casi todos los días de videos de redes sociales con la edad se 

presenta una mínima diferencia puesto que las personas de 15 a 19 años consumen más que las de 

20 a 24. Del total de los encuestados que respondieron tener de 15 a 9 años, el 49% afirmó consumir 

videos de redes sociales casi todos los días. Mientras que, del total de quienes respondieron tener 

de 20 a 24 años, el 41% afirmó ver este contenido casi todos los días. 

 
Gráfico XXVI: Porcentaje de consumo de videos de redes sociales por edad 
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Los videos de redes sociales son el contenido audiovisual más consumido por los encuestados 

en la categoría de casi todos los días. Al relacionarlo con las variables independientes no se 

encontró ninguna diferencia significativa. Sin embargo, si desea ver los detalles de la relación entre 

videos de redes sociales y estrato socioeconómico diríjase a la tabla XXVII. 

 
Gráfico XXVII: Porcentaje de consumo de videos de redes sociales por estrato 

 
 

 
4.7. Tiempo de consumo de contenidos 

Con respecto a los hábitos de consumo, medidos en horas, se reporta que: el tipo de contenido 

dominante fueron las películas comerciales en el rango de consumo de 2 a 4 horas.  

 
Gráfico XXVIII: Consumo de contenidos en el rango de 2 a 4 horas 
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Del análisis de los resultados respecto a Películas comerciales, se destaca que: el 85% de los 

estudiantes de la Unab son quienes más consumen este tipo de contenido a diferencia de la UIS 

que presenta un 58% en el mismo rango de tiempo de consumo.  

  
Gráfico XXIX: Porcentaje de películas comerciales por universidad 

 
 

Otro rasgo dominante en este hábito de consumo es que el 71% de la población que dedica este 

tiempo a ver películas comerciales son personas que no trabajan a diferencia del 52% que sí lo 

hace. No se detectó otra diferencia que se considere como un aporte significativo al relacionar con 

las demás variables independientes. 

  
Gráfico XXX: Porcentaje de Películas comerciales por situación laboral 
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Por otra parte, en el menor rango de consumo se encuentra en primer lugar la telenovela, las cuales 

presentaron los resultados más altos de no consumo como sucedió en la categoría ‘Nunca’ que 

representó un porcentaje del 53% de la población encuestada. En el rango de “una hora o menos”, 

la telenovela también presenta una población significativa el 44% de la población encuestada. A 

medida que aumenta el tiempo de consumo disminuye la población para la telenovela, tan sólo un 

2% de la población dedica ‘de 2 a 4 horas’ a consumir este contenido, a partir de ahí el consumo 

de la telenovela desaparece en los hábitos de consumo de los jóvenes encuestados. 

 
Gráfico XXXI: Hábitos de consumo - Telenovela.   
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CAPÍTULO V: 
CONCLUSIONES 

 
 
Los resultados de esta investigación reportan que sí se presenta un cambio en el consumo cultural 

audiovisual en los jóvenes. Esta nueva forma de consumo no está liderada por Netflix como se 

planteó en la hipótesis: Los jóvenes están sustituyendo el modelo de consumo cultural audiovisual 

de la televisión, por el modelo emergente ofrecido por Netflix. Son las redes sociales quienes 

lideran las estadísticas de consumo.  

 

Cuando se construyó la hipótesis, no se tomó en cuenta la dimensión de las redes sociales, al 

incorporarlas en la investigación, la tendencia de consumo cambió.Youtube es la plataforma de 

consumo diario preferida para la población encuestada, Instagram lidera el rango de mayor horas 

de consumo. A pesar de esto, Netflix no está en el fondo, esta plataforma streaming se ubica de 

forma general por encima del contenido de la televisión por cable.  

 

Al comparar los resultados de la relaciones entre servicios, rangos de tiempo y las variables 

independientes se concluye que si existe una minoría que sustiituye el medio tradicional televisión 

no por redes sociales sino por Netflix. 

 

El teléfono móvil es el dispositivo dominante. Los índices de acceso y uso lo ubican como el 

dispositivo de mayor consumo. Estos resultados reflejan lo que Sánchez y Zuluaga (2019) 

advierten como una “individualización, delocalización y masificación” del consumo, puesto que, 

cada individuo a través de su celular puede consumir cualquier tipo de contenido audiovisual. Es 

necesario aclarar que el término masificación en este caso fue reemplazado por distribución, de 
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modo que este dispositivo permite que converjan en él todo tipo de contenido audiovisual en el 

que cada persona puede elegir que ver o no.  

 

En contraste dispositivos jóvenes como las consolas de Videojuegos y tablets, presentan un bajo 

nivel de acceso y consumo a diferencia del celular y el computador. El televisor con una 

longevidad mayor a todos estos dispositivos, sigue en pie de lucha, se encuentra en el medio, 

adaptándose a la constante evolución de servicios, plataformas, contenidos y nuevas tecnologías 

que pululan cada vez con mayor frecuencia. La televisión para la población encuestada no es el 

medio masivo más importante. Sin embargo, como dispositivo se mantiene en uso según la noción 

de convergencia de Henry Jenkins (2008) en la que los dispositivos y servicios se adaptan a las 

diferentes interfases. 

Contenidos tradicionales como las telenovelas son poco consumidos por jóvenes. El interés de la 

población se inclina por productos de corta duración como los videos musicales y los publicados 

en redes sociales. El internet en definitiva generó una ruptura en la forma de consumir contenidos 

audiovisuales, como afirmaba Islas & Gutiérrez (2007), esta nueva tecnología adquirió tal 

importancia que está transformando nuestro desarrollo cultural. El cambio que se generó con la 

llegada de internet fue evidenciado con los resultados. Las plataformas y servicios de mayor 

consumo están presentes en red.  

Se concluye de forma general que no hay diferencia significativa entre género, estado civil, edad, 

universidad, carrera, situación laboral y estrato económico que afecte la tendencia general de 

consumo. Aplica en este caso la noción de Barbero (1987) de “desactivación de las diferencias 

sociales” al no encontrarse una muestra población que no tenga acceso a almenos un dispositivo, 

servio o contenido.  
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