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Resumen

Esta investigacion busco conocer la tendencia de consumo audiovisual entre los jovenes de la
Universidad Autonoma de Bucaramanga (Unab) y la Universidad Industrial de Santander (UIS).
Para esto se realizé una investigacion cuantitativa, en la que se aplicd una encuesta a grupos de las
carreras de Economia y Musica, con un cuestionario definido por las siguientes categorias de
analisis: acceso, tiempo de exposicion, habitos y preferencias de contenido. Se plante6 la idea
inicial de que Netflix, como plataforma Streaming, podria estar reemplazando la television
tradicional. Sin embargo, los resultados apuntan a las redes sociales como espacio emergente
dominante en el consumo audiovisual. Igualmente, se reporta que el teléfono movil es el
dispositivo de mayor uso para el consumo audiovisual por parte de los jovenes y el contenido que
mayor se consume en la poblacién encuestada son los videos musicales de la plataforma de
YouTube.

Palabras clave:
Netflix - Plataformas - Medios Tradicionales - Medios Emergentes - Universitarios - Teléfonos
Moviles - 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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INTRODUCCION

El consumo cultural audiovisual es una tendencia inmersa en nuestra sociedad, presente en
el dia a dia de las personas, en lo cotidiano. En el proyecto de grado que se presenta a continuacion,
fue el eje central a investigar, teniendo en cuenta las nuevas tendencias en el consumo y la

presencia de medios emergentes.

Tras una observacion previa del entorno, de la forma en que algunas personas consumian
diferentes productos audiovisuales, surgid el interés por investigar la realidad del consumo. El
culmen de esta investigacion fue detectar como los universitarios de Bucaramanga realizan el
consumo cultural audiovisual, qué contenidos son los de mayor visualizacion, 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 investigacion.

El internet, su creacion, generd 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 investigacion puede encontrarse en el primer capitulo, en el que
también se encuentra la hipdtesis 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

extraccion de datos, definié un diagndstico del consumo en la poblacién ya sefialada.

En el segundo capitulo se reportan los aportes de tedricos de la comunicacion relacionados

con el estudio del consumo como Néstor Garcia Canclini, uno de los mas importantes para esta
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investigacion junto a Henry Jenkins quien desarrolla nociones que fueron centrales en el andlisis
de la convergencia en los medios tradicionales y emergentes. Ademads, se incluyen las herramientas
utilizadas en la busqueda de documentos y tedricos, asi como trabajos previos que mantienen

relacion con el que se presenta.

En el tercer capitulo se desarrolla la metodologia de corte cuantitativo y el modelo de
encuesta, en este se exponen las diferentes etapas del proceso de investigacion en torno a la
seleccion de la poblacion y método para determinar la muestra, asi como la creacion de la encuesta

y las dificultades a la hora de aplicarla.

En el capitulo de resultados se despliegan las respuestas a las distintas subpreguntas de
investigacion y se analiza a fondo la efectividad de la hipdtesis al plantear a Netflix como
plataforma sustituyente de la television. Como resultado relevante se encontré a Netflix como una
de las plataformas con menos opciones de uso y a YouTube como la plataforma emergente
dominante entre los jovenes universitarios. Para finalizar se exponen las conclusiones alcanzadas

tras el proceso de investigacion.

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 ain dindmico
en la constante transformacion y aparicion de nuevas herramientas y servicios. Este estudio puede

variar con el paso de los afios, dada la dindmica mutante que experimenta el consumo audiovisual.
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CAPITULO I: ’
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

La invencién del internet trajo consigo un cambio en la forma en que las personas se
relacionan, aprenden, trabajan y se comunican; generd 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 television, 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 distribucion de sus contenidos. Asi, internet puede ofrecer

hoy en dia todo aquello que tradicionalmente se difundia exclusivamente desde los medios
(2015, p. 35).

Gracias al internet la forma de ver television estd cambiando, plataformas de video
streaming ganan cada vez mas suscriptores a nivel mundial, ejemplo de ello Netflix, plataforma
que en el primer semestre del 2019 lleg6 a 148,9 millones de suscriptores en el mundo, segtin el
portal alemdn de estadistica Statista '.

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 peliculas DVD. “Hace no tanto, era una
empresa de alquiler de DVD con problemas, cuyo reconocimiento procedia de sus distintivos
sobres rojos y una pagina web bastante buena™ (Wu, 2013). En 2007 dej6 de entregar DVD en
buzones y pasé a ser netamente digital, “Watch now” la forma streaming de Netflix fue lanzada

con 1000 titulos de peliculas y era compatible solo para computadores con el navegador Internet

! Pueden verse mas detalles en la pagina web: https:/es.statista.com/grafico/17753/netflix-sigue-creciendo-
internacionalmente/

2 Traduccion 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 afio 2016 estéd disponible en todo el mundo y en multiples dispositivos, desde
televisores y teléfonos inteligentes hasta consolas de juego; en la actualidad ofrece series, peliculas
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

television tradicional por otro configurado a partir de los comportamientos y los valores

de la generacion 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, mds que por horas arbitrarias de emision’

(Wu, 2013).

Las estadisticas apuntan a que el modelo de la television tradicional, en el que solo se tiene
acceso a lo previamente programado, estd pasando a un segundo lugar, por ejemplo, las compaiiias
de cable de Estados Unidos tienen 48,61 millones de suscriptores, mientras que Netflix acaba de
llegar a 50,85 millones -segun datos de Statista-. Netflix altera la forma en que se adopta el
consumo cultural audiovisual y “plantea de este modo mayores cuestionamientos a la
conceptualizacion de la television 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 television por cable incorpord, las plataformas
streaming dan la posibilidad de ver contenido de interés en cualquier momento, lo que ofrece
mayor participacion e interaccion para el espectador. El CEO de Netflix en una entrevista para la
revista Bocas, manifestd que la era de la television tal como se le conoce, llegard hasta el afio 2030,
porque todo en el mundo puede estar en Internet (Venegas K., 2015).

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

transmitir informacion, los telespectadores adquieren nuevos roles en la comunicacion audiovisual

* Traduccion 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 Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (TIC) encargadas de innovar el lenguaje, sonido e imagen que prevalecian en los
formatos originales,

lo curioso es que el concepto tele-vision sigue circulando y se usa para referirse a Netflix,

cuando este es un distribuidor de produccion audiovisual, idéntico en eso a YouTube, o a

un canal de television por aire o por cable. Pues, si el televisor como eje nos servia de

guia, el consumo en miiltiples plataformas nos hace reconsiderar todos los procesos, y

tratar de renombrar la ‘television’ (Uribe-Jongbloed, 2016, p. 4).

La ruptura que genera la entrada de Netflix en el consumo audiovisual, infunde dudas sobre
la apropiacion del contenido, es decir, es necesario plantearse la forma en que las personas acceden
a él, lo seleccionan e incluso qué tanto tiempo estidn 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 podria haber un consumo cultural audiovisual transformado, por esto se hace

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

investigacion.

1.2. Pregunta de investigacion
(Como se expresa el consumo cultural audiovisual en los estudiantes universitarios de

Bucaramanga?

1.3. Objetivos
e Objetivo general:
Comparar las tendencias de consumo cultural audiovisual en los estudiantes de la

Universidad Industrial de Santander y la Universidad Auténoma de Bucaramanga.
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e Objetivos especificos:
v" Detectar la tendencia de consumo audiovisual en estudiantes de misica y economia de
las universidades Industrial de Santander y Auténoma de Bucaramanga desde las

categorias: acceso, hébitos, tendencia de uso de dispositivos y de servicios.

v" Detectar posibles influencias en el consumo audiovisual con respecto a variables como:
género, estrato econdomico, edad, estado civil, situacion laboral, carrera estudiada y

universidad.

1.4. Hipotesis

Ante el panorama historico, presentado por Netflix y la ruptura que genera el mismo en la
television, se plantea como hipétesis que:

HI: Los jovenes estan sustituyendo el modelo de consumo cultural audiovisual de la
television, por el modelo emergente ofrecido por Netflix.

1.5. Justificacion

El consumo cultural audiovisual estd en transicion, las formas con las que anteriormente se
estudiaban los medios, pasan a ser ejemplos metodoldgicos, que no aplican al contexto dindmico
y mutante que traen en si los nuevos, dispositivos, servicios y contenidos. Las TIC ofrecen nuevas
perspectivas en el consumo. Por lo anterior se hizo necesario generar una nueva busqueda, 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 continuacion pueden ayudar a comprender mejor
posibles transiciones en el consumo audiovisual, lo cual contribuiria incluso, con escenarios

futuros de produccién y comercializacion 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 abarc las mas significativas para obtener resultados mas cercanos a la
realidad, a pesar de tratar con plataformas en constante actualizacién, y asi, siendo una
investigacion pionera en el programa de Comunicacion Social. Las conclusiones pueden ser un
punto de partida para futuras indagaciones sobre el consumo cultural audiovisual, principalmente

en jovenes, los llamados “nativos digitales”.
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CAPiTUL() II:
MARCO TEORICO

2.1. Estado del arte

Con el fin de profundizar la primera ruta de reflexion de nuestra propuesta se hizo un rastreo
en Google Académico, EBSCO y Redalyc con palabras clave que definieron que esta
investigacion: consumo, jovenes, Netflix y television. De esta exploracion encontramos algunas
investigaciones, la mayoria de América Latina y Espafia. Estas se pueden dividir en dos: unas
investigaciones estdn ligadas al consumo cultural audiovisual (Escrivd, 2014; Rufete, 2015; Lasso,
2017) y las investigaciones principales que estdn relacionadas con las novedosas formas de

entretenimiento en los jovenes (Cervera & Mucifio, 2016; Cabrera & Pérez, 2016).

Una investigacion realizada en 2016 en México, denominada “Nuevas formas de
entretenimiento en los jovenes de México”, tuvo como hipdtesis que Netflix se habia convertido
en una de las principales formas de entretenimiento en ese pafs. Esta investigacion concluy6 que:
“la libertad de eleccion de los usuarios ha causado, en su mayoria, algunas repercusiones negativas
en actividades cotidianas, debido a la eleccién de ignorar sus prioridades para ver Netflix” y,

ademas

ha creado nuevas plataformas de produccion de contenido nacional y ha revolucionado la
percepcion y las oportunidades que existian para creadores de contenido audiovisual, pues
ha abierto la puerta a producciones de series, peliculas y documentales para agregarlos a
su catdlogo (Cervera & Mucifio, 2016, p. 66).

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

a partir de Netflix.

Otra investigacion antecedente para el tema que abordamos se realizé en la Universidad

del Uzuay de Cuenca, Ecuador, y es titulada “Habitos 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 afio 2016. Su resultado determind cémo cambié el consumo de los
productos audiovisuales enfocado en la poblacién juvenil. Junto con métodos cuantitativos y
cualitativos, los autores comprobaron que no s6lo ha cambiado la forma en que los jovenes
consumen, sino también sus costumbres. 85% de los encuestados afirmaron que el consumo de la
television ha disminuido, los universitarios de Cuenca ven el internet como primera opcién de
entretenimiento. De 381 personas, 294 eligieron al internet sobre la television (Cabrera & Pérez,
2016). La juventud prefiere ver contenidos inmediatos, reafirmando asi lo que demostré la
investigacion realizada por Cervera & Mucifio, que Netflix es usado por su facil alcance.

En otra categoria de andlisis encontramos un estudio acerca de las estrategias de
crecimiento de la compaiiia Netflix mediante el uso de las direcciones de desarrollo. Esta
investigacion titulada “Analisis del uso de estrategias de crecimiento en Netflix”, se realizd en
Espana en 2015 por Emma Leticia Rufete, y demostré que “con la combinacion de las 4 estrategias
de crecimiento formuladas por Ansoff, Netflix ha conseguido situarse como lider de un sector
altamente competitivo” (Rufete, 2015, p.30). Esta informacion nos sitia en un punto de partida
estratégico, nos confirma que Netflix en Espafia es el lider en servicios streaming y contenidos
audiovisuales.

Otra investigacion realizada también en Espafia en 2014, llamada “El marketing y la
transmedialidad de los productos audiovisuales para internet: Netflix”, gira su vision hacia la
pérdida de vistas de la television. La autora, Laura Escriva Fornelio, afirma que la forma de ver
television ha cambiado y que los espectadores son ahora mas exigentes. Aqui se analizaron dos de
las series mas importantes de Netflix: House of Cards y Orange is the Neb Black. El resultado fue

que “saber a quién dirigirse y como hacerlo ha sido la clave del éxito de las promociones de ambas



21

series, ademas de la constancia y reinvencion de mecanismos que fomentasen la participacion”
(2014, p. 47). Escriva concluye que la forma como Netflix ha promocionado estas series es lo que
ha dejado a la television en un segundo plano, idea que resulta util eeme punto de partida de
nuestro analisis.

Ademds, el resultado de otro estudio hecho en Guayaquil, Ecuador, titulado “Analisis
comparativo de las empresas que brindan el servicio de tv pagada por suscripcion o tv satelital
versus Netflix en la carrera de ingenieria en teleinformatica para medir el nivel de satisfaccion del
afio 2016, nos aportdé que “Netflix esta posicionado con el mayor porcentaje seguido de CNT
Play, Directv Sports, TvCablePlay y Claro Video como nuevos servicios recién empiezan a ser
concurridos”. Hasta aqui Netflix est4 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 numero mayor cuenta con
una conexion de internet, pero si influye dado que un mayor numero de personas empieza
a usar OTT online en su conexion de Internet (Lasso, 2017, p. 125).

Lo que significa que en Guayaquil la Television no ha sido reemplazada por los servicios
OTT* (Netflix). Esta investigacion es una contraparte de lo que proponemos. Los resultados
demostraron que por mas de que el internet esté vigente, la television aun esta en el primer puesto.

El teérico mds importante en la nocién de consumo cultural es Néstor Garcia Canclini,
quien en su libro “El consumo cultural una propuesta tedrica” define esta nocién como “el conjunto
de procesos de apropiacién y usos de productos en los que el valor simbdlico prevalece sobre los
valores de cambio, o donde al menos estos ultimos se configuran subordinados a la dimension

simbdlica.” (Garcia C., 1999). Este autor se preocupd por adentrarse en forma en los estudios

4 Over the Top Media Service. Un servicio OTT consiste en la transmision de audio, video y otros contenidos a través
de Internet sin la implicacion de los operadores tradicionales en el control o la distribucion del contenido.
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culturales por la necesidad de nuevas teorias en el contexto tercermundista, especificamente en
América Latina, ya que otros autores se centraban en los Estudios Culturales Europeos y éstos no
suplian las demandas de la problematica abordada dentro de América Latina.

Por otra parte, Emilia Bermudez presentdé una ponencia llamada “Consumo cultural y
representacion de identidades juveniles” realizada en Washington D.C. en 2001. Esta ponencia es
importante para nosotros porque muestra como el concepto de consumo trasciende de un hecho
econdmico, a un estado que genera identidades grupales e individuales, implicando simbolos y
signos, idea que complementa a Canclini dentro de lo que se puede considerar como “valor
simbdlico”.

Martin Barbero (1999) por su parte analiza el consumo cultural desde la perspectiva de la
decodificacién frente a lo que ofrecen los medios. No problematiza en torno a: ;por donde se
consume? Sino a ;qué pasa con lo que la audiencia consume? Esta vision 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 television,
entre otras).

Por ultimo, tras consultar el entorno cercano e indagar tesis del programa de Comunicacion
Social de la Universidad Auténoma de Bucaramanga se determind que las mismas no aportan al
enfoque escogido, por lo que no se contd con estudios cercanos sobre consumo cultural audiovisual

en medios tradicionales y emergentes.



23

2.2. Nociones conceptuales

2.2.1. Consumo cultural
Para empezar, entenderemos el término cultural desde la perspectiva de Garcia Canclini, quién
inicialmente lo define como:

El conjunto de procesos donde se elabora la significacion de las estructuras
sociales, se la reproduce y transforma mediante operaciones simbdlicas, es posible verla
como parte de la socializacion de las clases y los grupos en la formacion de las
concepciones politicas y en el estilo que la sociedad adopta en diferentes lineas de
desarrollo (Garcia Canclini, 1987, p.25).

Es mediante esta aclaracion de conceptos que el término consumo cultural segiin Canclini
define la particularidad del consumo cultural como “el conjunto de procesos de apropiacion y usos
de productos en los que el valor simbdlico prevalece sobre los valores de uso y de cambio, o donde
al menos estos ultimos se configuran subordinados a la dimensién simbdlica” (Garcia Canclini,
citado en Sunkel, 2006, p.15), siendo esta una estimacién conceptual de gustos, preferencias y
necesidades que los individuos deliberan en una sociedad.

Mediante el contacto con los diferentes conocimientos y formas de expresion que reconoce
el lenguaje simbolico en la participacion con las nuevas tecnologias y el uso de competencias de
comunicacion, la construccion de representaciones amplia las posibilidades ideolégicas de modo
que prevalezcan los habitos comunes y se destaquen las nuevas tendencias “al mismo tiempo que
organiza la distribucion de los bienes materiales y simbdlicos, la sociedad organiza en los grupos
y los individuos la relacion subjetiva con ellos, las aspiraciones, la conciencia de lo que cada uno
puede apropiarse” (Bordieu, 1990, p.39), asi como los cambios que comprende la interacciéon con
el sistema y las condiciones sociales que interfiere en su campo cultural.

Anteriormente se buscaba tomar al publico como uno solo, la creacién de grupos sociales

no hacia parte del estudio,
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la gente consume en escenarios de escala diferente y con logicas 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 anonimas de los malls y la
television se hallan cada vez mds entrelazadas con las interacciones pequeiias y
personales, se vuelve necesario pensarlas en relacion (Garcia Canclini, citado en Sunkel,
2006, p.76).

De esta forma, el publico suele identificarse con el exterior o creer indispensable su
influencia en la construccion de necesidades y cumplimiento de las mismas; aquellas que ya han
sido persuadidas por las estrategias de consumo que el sistema implementa para vincularse
simbdlicamente en la sociedad, asi es como:

La hipotesis inicial del presente trabajo es que debemos poner en relacion estos enfoques

parciales: lo que la economia sostiene acerca de la relacionalidad de los intercambios

economicos con lo que antropologos y sociologos dicen sobre las reglas de la convivencia

y los conflictos, y con lo que las ciencias de la comunicacion estudian respecto al uso de

los bienes como transmisiones de informacion y significado (Garcia Canclini, citado en

Sunkel, 2006, p.76).

En efecto, culpar de la homogeneizaciéon a las industrias culturales no exime a los
individuos de reconocer las diferencias que ellos mismos han plantado en la sociedad, creando
multiples desacuerdos y la desintegracion de los publicos en cuanto a:

. Como pensar juntas las conductas dispersas, en una vision compleja del conjunto social?

/tiene sentido en nuestras atomizadas sociedades, donde circulan simultdneamente

mensajes tradicionales, modernos y posmodernos, reunir, no bajo un modelo teorico 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? (Garcia Canclini, citado en
Sunkel, 2006, p.77).

2.2.2. Consumo audiovisual

La comunicacién audiovisual determina un intercambio de mensajes por medio de
expresiones sonoras y visuales que lleva consigo procedimientos gestuales, orales y escritos para
generar codigos capaces de reproducir la realidad. Este tipo de comunicacién se complementa

mediante el uso de tecnologia y la necesidad del ser humano por interactuar con otros.
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Al recibir y transmitir informacion, los telespectadores adquieren nuevos roles en la
comunicacion audiovisual mediante el uso de relaciones sociales establecidas por las TIC vy
encargadas de innovar el lenguaje, sonido e imagen que prevalecian en los formatos originales asi:

La percepcion del tiempo en que se inserta/instaura el sensorium audiovisual estd marcada

por las experiencias de la simultaneidad, de la instantdnea y del flujo. La perturbacion del

sentimiento historico se hace atin mds 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 comunicacion, y en especial la television (Barbero

& Rey, 1999, p. 25).

Por ende, el valor simbdlico de los productos audiovisuales se presenta en diferentes
formatos, la opcion de escoger qué contenido ver y cudl oferta audiovisual elegir, guarda relacion
directa con las necesidades y deseos que el individuo busca satisfacer, asi como lo explica Garcia
Canclini:

El deseo es errdtico, 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 mds

que con el valor material de los alimentos, con el sentido simbdlico de los rituales con los

que ingerimos (Garcia Canclini, citado en Sunkel, 2006, p.85).

Es decir, el deseo persistente que existen en un sujeto entorno a la exploracion de nuevas
sensaciones no solo recae en las estrategias medidticas creadas para persuadir sutilmente los
intereses mds erraticos de los individuos, sino que, estos se convierten en consumidores autbnomos
frente a los productos que se encuentran en circulacion.

Asi es como la llegada de nuevas formas de consumo audiovisual, afectan directamente las
narrativas y “exigen una redefinicion de conceptos que adquieren nuevos matices fruto de la
adaptacion a dicha realidad” (Rausell, 2005), la misma que conlleva a la eleccion 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 television

Etimolégicamente la palabra “television” es un hibrido de la voz griega “tele” (distancia)
y la latina “visio” (visién). En 1884 Paul Nipkow disefa y patenta un sistema de transmision y
recepcidn de imdgenes en movimiento y sonido a distancia, el cual es catalogado como el primer
aparato de television, mds conocido como el disco Nipkow’. A su vez, este permite el paso de la
television mecdnica a la television electrénica, el avance a la television a color, a la televisiéon por
cable y a la television satelital.

La television es una tecnologia en la que convergen caracteristicas visuales, en el cine y
sonoras en la radio, estd presente en la mayoria de hogares a nivel mundial. Desde los primeros
andlisis, la llegada de la television acelerd el interés por los fendmenos sociales, culturales y
econdmicos en el mundo; la preocupacion por la relacion entre los contenidos producidos por este
medio y la influencia adquirida por el usuario ha sido campo creciente. Para Martin Barbero:

En ningiin otro lugar quizd como en la television el contradictorio significado de lo masivo

se hace tan explicito y desafiante: la juntura quizds inextricable de lo que en ello es

desactivacion de las diferencias sociales y, por tanto, integracion ideoldgica, 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).

Segiin (Cardenas, Correa, & Prado, 2014), la television ofrece multiples significados
dependiendo del contexto en que se encuentre, delimitar su definicion obliga a extender la
cobertura de este concepto en el cual la evolucion de contenidos y las practicas de consumo han

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

5 Informaci6n obtenida de la Red Cultural del Banco de la Reptiblica 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 televisién en
Colombia y su funcién publica, 1953-1958”, del afio 2012, afirma que:

La television, es otro concepto central y ha sido entendida no sélo como un aparato

tecnologico sino como un medio de comunicacion que involucra lenguajes, narrativas y

logicas de produccion y que, como tal, no solo 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 representacion de la realidad y en un lugar privilegiado

para dar cuenta de las dindmicas en lo cultural (2012, p.9).

En Colombia la television por cable lleg6 el 13 junio 1954 como evento protocolario del
primer afio de gobierno del entonces presidente Gustavo Rojas Pinilla, quién catalogé a la
television en su primera transmisiéon como un instrumento educativo a cargo del estado. Tiempo
después el control del gobierno fue deshaciendo su participacion y los medios de comunicacion
empezaron a adherirse al poder de los mercados privados, pasando luego al desarrollo de la
television publica y comercial. (Sanchez & Zuluaga, 1970).

Estos aportes tecnoldgicos 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 television, el consumo era colectivo. Las

personas se sentaban de forma deliberada frente al televisor como un pasatiempo, pero no

se hacia de forma aislada; los contenidos eran filtrados por las realidades familiares y

adquirian sentidos en la conversacion familiar y la experiencia familiar vivida y

compartida (Sanchez & Zuluaga, 2019, p. 131).

En la actualidad el consumo de contenidos audiovisuales es mds individual, las multiples
ofertas que tare consigo la tecnologia 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 interaccién de informacion y conceptos sociales
que denotaron un quiebre en la estructura tradicional anteriormente planteada por la television, a
causa de la Optica personalizada y adquirida por el individuo, este mantiene predominante su
eleccion en cualquier tipo de contenido en cualquier instancia del dia; asimismo: “el consumo de
television a través de las compaiiias de cable, de las pantallas de computador y de pdginas de
Internet como Netflix, ha hecho que este se individualice, se deslocalice y se desmasifique”
(Sénchez & Zuluaga, 2019b).

En la década de 1990 la aparicion de internet:

En términos de cudl es su impacto en la sociedad, ostenta el mismo rango que la imprenta,

el ferrocarril, el telégrafo, el automovil, la energia eléctrica y la television. Algunos lo

equiparan con la imprenta y la television, las dos tecnologias que mds han transformado

el entorno comunicativo en el que vivimos. Sin embargo, su potencial es aiin mayor que el

de estas ultimas, porque aprovecha el recurso intelectual que la imprenta vino a aportar a

la humanidad sin los obstdculos inherentes a la naturaleza de la television, que consiste

en emitir de uno-para-muchos° (Naughton, 2000, p. 21).

La forma en que se consumen contenidos audiovisuales ha sido objeto de cambio con el
tiempo, los medios de comunicacion han desarrollado un desplazamiento en la forma de producir,

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

plataformas tecnoldgicas emitidas mediante internet.

® Traduccion 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 informacidn entre sitios web posibilita el manejo de herramientas de comunicacion
con contenido audiovisual no solo a un receptor sino a la integracion de escenarios colectivos que:

demanda de nuevas formas de interpretacion afiliadas al nuevo sistema de informacion,

en la produccion, transmision y uso de recursos, en el que el cldsico término de ‘sociedad
masa’ les abre paso a otras formas de produccion, distribucion y recepcion de mensajes
entre una convergencia de medios e instrumentos, cuyos contenidos pueden ser

organizados en forma individual o colectiva, con una participacion posible de retorno y

retroalimentacion en red (Bricefio, 2017, p.100).

Por consiguiente, la aparicion de esta herramienta concebida por la evolucion tecnolégica,
trajo consigo una demanda potencial de consumo en los usuarios, asi fue como nacié:

la idea del término Web 2.0 se le adjudica a Tim O’Reilly cuando en el aiio 2004 empieza

a referirse a una segunda generacion en la historia del desarrollo de tecnologia Web,

basada en una gama especial de servicios que facilita la conformacion de redes sociales.

Inaugurada por herramientas dgiles y amigables al usuario, como los blogs y wiks, la Web

2.0 va fomentando la colaboracion y el intercambio rdpido de informacion entre los

miembros de diversas comunidades (Bricefio, 2017, p.99).

Debido a este cambio y las nuevas tecnologias, segin menciona Postman, es necesario
reafirmar que:

Cuando una nueva tecnologia, 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 tecnoldgico. (Postman, citado en

Islas & Gutiérrez, 2019).

Precisamente en la explicacion 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 si nuevas formas de consumo cultural. El uso masivo de la television se dio a partir
de 1940 y desde entonces la audiencia estuvo ligada a horas de programas especificos. Cuando se

replanted, con la internet, también se reconsidero el consumo cultural audiovisual y se trasladé a

un espacio-tiempo mas comodo. 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 medidticas. La television generalista convivird con nuevas
formas de ver la television, como motor creativo. Las televisiones generalistas seguirdn
existiendo siempre, pero cada vez irdn mds dirigidas a los adultos y nifios, los jovenes
abandonan la television y la sustituyen por Internet y el movil (Ruano, 2009, p. 17).

Estas nuevas expresiones multimedia despliegan mas intereses en el usuario, haciendo que
aborde nuevas narrativas audiovisuales e incorpore experiencias interactivas con demas
individuos, quienes también se encuentran conectados a través de diferentes medios, por lo tanto,

Entender a la brecha digital solo en cuanto a condiciones de acceso, reproduce la idea de

que existirian 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 multiples 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 atencion de esta investigacion, nace
en la época donde las nuevas tecnologias abarcan su temporalidad y abandonan asi el estar ligados
al uso tradicional de la television para evolucionar a la plena satisfaccion de sus intereses, en este
caso, audiovisuales; teniendo en cuenta la relacién de los contenidos y la interpretacion que el
usuario adquiere de las nuevas representaciones culturales por medio de plataformas emergentes
en las que:

Los textos medidticos son parte de la vida, de la experiencia cultural de los fans, quienes

asumen y exigen el derecho de hacer su propia interpretacion, de convertirlos en formas

culturales canonicas, de emplearlas en sus interacciones sociales, de borrar los limites
entre la realidad personal y social con la ficcion que emana de los textos. Retomando la
obra Watching Dallas, de len Ang, Jenkins sefiala que los fans admiten su posicion débil
para defender su fascinacion con un programa de television. Ademas, 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 (Gomez, 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
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van ligadas a la interaccion con este medio y con otros que plantean cambios en la ideologia del
ser y en la composicion de multiples 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 conexion estable a internet que permita un largo alcance de
reproduccion y garantice la efectividad de estos medios para aquellos

Usuarios que son muy fieles a sus programas y series de television, no permiten perderse

un solo capitulo y muchas veces quieren repetirse temporadas anteriores que no aparecen

en ningun programa de tv, por esta razon las personas recurren a los servicios de
streaming video. Ademas, que éstos no tienen interrupciones comerciales. Esto se ha
convertido en un reto para la television por cable, ya que de pronto se encontraron con

una competencia que nunca vieron venir (Hayward, citado en Albornoz & Holguin, 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 tecnologia estd transformando en
nuestros héabitos relacionales, de informacion y de ocio, con lo que esto supondria también para la
industria audiovisual y de creacion de contenidos de ficcion” (Costa & Pifieiro, 2012) que mejora
la accesibilidad en el intercambio informativo de las nuevas comunicaciones al presentar mayor
participacion en la convergencia medidtica de las plataformas digitales y en los comportamientos
de los usuarios. La television online ha aumentado su popularidad debido al facil acceso a los
programas que la audiencia desea evadiendo los comerciales publicitarios,

por ello, McLuhan insistia en comprender la importancia de los cambios tecnologicos mas

alla de las opiniones: «Los efectos de la tecnologia no se producen al nivel de las opiniones

o de los conceptos, sino que modifican los indices sensoriales, o pautas de percepcion,
regularmente y sin encontrar resistenciay (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
tecnoldgico, 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 television por cable incorpor6 en sus audiencias.

En esta medida Netlfix (...) altera claramente algunas de las formas de consumo de la
produccion audiovisual (Jenner, 2016b) y genera en los usuarios mayores cuestionamientos que
derivan de conceptos propiamente adquiridos por la television, 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 interconexion digital en el que
algunos de sus espectadores confunden aun su parrilla de entretenimiento con programas de
television.

Poco a poco comienza el auge de Netflix y su notoria ventaja sobre la television, su ptiblico
estd ahi, dispuesto a encontrar algo en especifico y no seguir ahondando en el simple hecho de
estar frente al televisor recibiendo contenidos previamente establecidos para cumplir con horas de
programacion. Aparte, se estd cambiando el modelo tradicional y esto estd atrayendo mds gente a
la plataforma que dedica su tiempo a la busqueda de productos afines a sus preferencias o intereses;
abordando asi 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

tenia 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
dolares 2,637 millones (Calixto, 2017).
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Lo que demuestra que esta plataforma crecié en tres afios con 62,43 millones de
suscriptores, y sigue en aumento.

La popularidad de los video online cada vez es mas mayor, Netflix tiene mil millones de
horas de video por mes y en la actualidad tiene mas suscriptores que muchas empresas de TV por
cable. Los duefios de las compaiiias de cable se han visto afectados por los servicios de streaming
video, en primer lugar, porque muchos de sus consumidores prefieren ver la programacion de
series y programas en videos online; por ende, cada vez pierden mas usuarios y los ingresos por
publicidad disminuyen con una notable rapidez.

Hayward menciona que: “la compaifiia Netflix dice que el 85% de las personas que prueba
por primera vez sus aplicaciones quedan enganchadas con este servicio” (citado en Albornoz &
Holguin, 2013); lo que quiere decir que las plataformas streaming, tomando como linea de partida
a Netflix para nuestra investigacion, les permite a los usuarios la comodidad de ver lo que quieran
en el momento que quieran y cuando quieran. Los jovenes buscan sentirse a gusto con su tiempo
y usarlo a su medida, por este motivo el ‘enganche’ que mencionan Albornoz y Holguin en la cita,
ya que ningun programa de television brinda lo que estas plataformas streaming a sus usuarios,
libertad de eleccion 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 explotacion cinematograficas 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 television 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 entr6 al pais en una ambiciosa estrategia de internacionalizacion
por toda América Latina. Exactamente el 11 de septiembre de 2011 los colombianos tuvieron
acceso a las peliculas por suscripcion (El Espectador, 2011). La llegada fue tomada como una
muestra del desarrollo de nuevas tecnologias en Colombia, Netflix es un complemento para la
oferta y ayudara a que los consumidores se vuelvan mas exigentes. Las tarifas locales son las
segundas mas econdémicas a nivel mundial (El Tiempo, 2018), el plan bésico 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 paises como Espaiia 7,9 euros ($29,000 pesos
colombianos aproximadamente) solo cubren una pantalla (El Pais, 2018).

En 2015 Netflix conform6 una alianza con la productora colombiana Dynamo mediante la
Ley de Fomento a la Industria Cinematografica que permite a grandes productoras extranjeras
realizar trabajos cinematograficos en el pais, con el fin de generar empleo y garantizar
transferencia de tecnologia (Contreras, 2018). El primer producto de esta alianza fue ‘Distrito
Salvaje’, publicado en 2018 en esta plataforma.

“A lo largo de los afios de produccion local, se han contratado a mas de 35 mil trabajadores
locales, entre elenco, extras y equipo de produccion” (Netflix, 2018), con esta estrategia la
industria cinematografica colombiana se ha visto beneficiada. Ademas, Netflix amplid6 mas
producciones en series, peliculas y stand comedy en el pais, en las cuales estan:
Narcos, Jungla , Loving Pablo, Barry Seal solo en América, Milla 22, Triple frontier, Historia de
un crimen, Cien afos de soledad, Siempre bruja, entre otras. “Las producciones de Netflix se han
multiplicado por casi cinco veces desde que se empezo a producir en la region en 2015 (Milenio

digital, 2018).
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2.2.6. Convergencia

Henry Jenkins define «convergencia» al flujo de contenido a través de muiltiples
plataformas medidticas que buscan cualquier tipo de experiencia de entretenimiento deseada en
los cambios tecnoldgicos, culturales, industriales y sociales en cooperacion con las industrias
mediaticas y el comportamiento migratorio (2008, p.14).

Jenkins, afirma que la convergencia mediatica ha puesto en jaque a la industria que se
resiste al perder el negocio. Con el pasar del tiempo los quebrantos tecnoldgicos y conceptuales
empezaron a ser notorios en las técnicas audiovisuales de la época por lo que una pelicula se
demoraba afios en llegar a la television abierta y los sistemas de streaming no se consideraban
siquiera una ventana de exhibicion.

Es asi como se abri6 paso la revolucion tecnoldgica y la masificacion de internet mediante
la multiplicacién de pantallas y aumento de las audiencias debido los celulares inteligentes,
SmarTv, tablets, etc., y la aparicién de nuevas plataformas de distribucién de contenidos
audiovisuales.

Sin embargo, la convergencia entre television y plataformas digitales como Netflix crea un
método de consumo similar en cuanto a horas de uso e interaccién con lo previamente visto, asi
como ‘el flujo de contenido a través de multiples plataformas mediaticas, cooperacion entre
multiples industrias mediaticas, el comportamiento migratorio de las audiencias mediaticas;
dispuestas a ir a cualquier parte en busca del tipo deseado de experiencias y entretenimiento” (Islas,
2016, p.38).

De tal forma los canales mediaticos hacen referencia a la via a través de la cual se emite el
contenido a consumir, implicando desde la banda de frecuencia de una estacion de television hasta

la direccion URL de Netflix que:
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Gracias a la proliferacion de canales y a la portabilidad de las nuevas tecnologias
informdticas y de telecomunicaciones, estamos entrando en una era en la que los medios
serdn omnipresentes. La convergencia no es algo que sucederd” un dia cuando tengamos
suficiente ancho de banda o descubramos la configuracion 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

recomendacion UIT-F500 de la Unidn Internacional de Telecomunicaciones, UIT, (MinTic, s.f.)

y en concordancia con la utilizacién dada por Jenkins:

Son la utilidad o provecho que resulta de la prestacion, uso y aplicacion del conjunto de
capacidades y facilidades de la telecomunicacion, destinados a satisfacer intereses y
necesidades de los usuarios y al mejoramiento de la calidad de vida de la poblacion
(MinTic, s.f.).

Es decir, el producto que se ofrece al consumidor del que el mismo se sirve:

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

Las ideologias y précticas aplicadas anteriormente en la television, soportan la relacién con

los demas medios de consumo y la creacién de nuevas formas de produccion, teniendo en cuenta

que:

La convergencia altera la relacion entre las tecnologias existentes, las industrias, los
mercados, los géneros y los publicos. La convergencia «altera la logica con la que operan
las industrias mediaticas y con la que procesan la informacion 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 seran
omnipresentes (...); la convergencia mediatica incide en nuestra manera de consumir los
medios (...). La convergencia estd teniendo lugar en los mismos aparatos, en la misma
franquicia, en la misma compaiiia, en el cerebro del consumidor y entre los mismos fans.
La convergencia implica un cambio en el modo de produccion como en el modo de
consumo de los medios (Jenkins, citado en Islas, 2009).

La representacion de la realidad y la dindmica cultural en cuanto a la percepcion de

contenido producido en television y plataformas digitales tiene una variacion no solo en:
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Sus relaciones y actitudes con respecto de los productos y productores culturales de
cardacter 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 transformacion de conceptos y evidenciar la nocion de nuevos
comportamientos que se establecen frente a los medios masivos de produccion es importante
aclarar que: “algunos medios masivos convencionales no han conseguido adaptarse a la nueva
ecologia cultural que han impuesto los nuevos medios digitales” (Islas, 2009); en consecuencia,
los medios tradicionales tendran 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 resulto de la constante evolucion de los medios, es asi como:

la produccion de contenidos por medio de blogs o bitacoras digitales alimentadas

progresivamente, la aparicion de las wikis como instrumento de edicion colaborativa de

contenidos y la actualizacion automatica de los sitios con la integracion de herramientas
populares como Youtube, Facebook y Twitter reflejan un camino poco previsto, alimentado

por innovaciones técnicas e inesperadas formas de usos (Bricefio, 2017, p.99).

En este escenario se distribuye la interaccion entre los usuarios, dejando de lado el uso de

los medios tradicionales ahondando en las plataformas emergentes, como se ve en la imagen 1.

MEDIOS MASIVOS DE
& PRODUCCION

" O0fN =

Instagram  YouTube Facebook Netflix Television Cine

Imagen I: Medios tradicionales y emergentes
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Por otro lado, los medios tradicionales y plataformas emergentes pueden funcionar con
herramientas tecnoldgicas como internet en el que

se trata de una era convergente en todas las dimensiones, expresada en el numero

potencialmente creciente de emisores que pueden distribuir simultaneamente informacion

individualizada a un numero potencialmente creciente de receptores, y todos los actores

sociales partiendo reciproca e igualitariamente el control sobre el contenido que se

difunde (Mufioz, citado en Bricefio, 2017, p.101).

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

la imagen II.

MEDIOS MASIVOS DE
& PRODUCCION

EMERGENTES

2813

gi Instagram  YouTube Facebook Netflix Television Cine
C°£2ﬂf§c;°r’ Televisor, computador, celular, Salas
H— Tablet y consola de juegos de cine

LXCONVERGENCIAY

Imagen II: Medios y servicios tradicionales y emergentes
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CAPITULO II:
METODOLOGIA

3.1. Disefio de la investigacion

Este proyecto se llevo a cabo en el oriente de Colombia, especificamente en la zona urbana
de Bucaramanga, Santander. Es una investigacion descriptiva que se centr6 en la realizacion de un
estudio cuantitativo sobre los héabitos de consumo cultural audiovisual desde el campo de las
audiencias jovenes de la Universidad Industrial de Santander (UIS) y la Universidad Auténoma de
Bucaramanga (Unab).

Se considera una investigacion descriptiva porque se midieron, recolectaron y evaluaron
datos sobre cuatro dimensiones, que definen de forma directa el fendmeno estudiado: la
transformacion de los habitos de consumo cultural audiovisual en los jovenes de la ciudad.
Posterior a la recoleccion, se compararon los resultados para dar respuesta a como se expresa el
consumo cultural audiovisual, con un apoyo estadistico que permitio el acercamiento a la realidad
del fendmeno estudiado.

“Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los

perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenomeno que se

someta a un analisis. Tomado de (Danhke, (1989) cfr por Hernandez, et al (2003) p. 117).”

Este estudio se realizé 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, situacion laboral y
estrato economico. En la investigacion se buscd probar la incidencia de las variables

independientes en la variable dependiente, es decir en los habitos 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

educacion que brindan contenido audiovisual.

Television por cable: Contenidos que se consume por el servicio de tv cable. No hay
restriccion de tiempo, los canales generan contenido 24 horas al dia 7 dias de la semana.
Videos en Instagram: Contenido audiovisual que se consume en la red social. Pueden ser
contenidos generados por amigos o por paginas creadoras de contenido, marcas, entre
otros. La duracion de estos varia. En ‘Instagram Stories’ la duracion de un clip es de 15
segundos. Mientras que publicaciones en la plataforma duran de 3 a 60 segundos. Si es una
transmision en vivo su duracion méaxima es de una 1 hora. Por otra parte, los contenidos de
Instagram Tv (IGTV) tienen una duracién 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 paginas creadoras de contenido. Su duracion es
entre 60 segundos y 20 minutos, siendo este el tiempo méaximo 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 duracién es entre 1 minuto y 15 minutos o mas.
Cine: contenido audiovisual en carteleras que proyectan estos espacios. Su duracion

promedio es entre una y dos horas.

Mientras que en habitos de contenido se trabajo con:

Telenovela: narracion televisiva con duracién por capitulo de una a dos horas. Se

transmiten de forma seriada en canales televisivos nacionales o internacionales.
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e Peliculas comerciales: peliculas taquilleras de consumo masivo. Normalmente se estrenan
en cines o en plataformas como Netflix, u otras. También se transmiten en canales de
television. Su duracion promedio es entre 1 hora y 2 horas.

e Peliculas de autor: narracion cinematografica con una duracion promedio de 1 a 3 horas.
“en este tipo de cine no es tan importante lo que se cuenta, sino coémo se cuenta. Los
directores-autores, que muchas veces escriben sus guiones, utilizan una serie de recursos
(como saltos abruptos, tomas muy largas, planos extrafios) que nunca veriamos en peliculas
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 television o en plataformas como Netflix. Su duracién es entre 45 minutos y 2 horas.

e Series web: produccion audiovisual creada para ser difundida en internet. Consta de varios
capitulos y su duracion varia entre los 3 y 15 minutos.

e Cortometrajes: produccion cinematografica con una duracién que varia entre 1 minuto y
30 minutos. Se difunden con facilidad en internet, en redes sociales y en festivales de cine.

e Videos de redes sociales: véase la explicacion de redes sociales en servicios.

e Videos de amigos en redes sociales: véase la explicacion de redes sociales en servicios.
La diferencia es que el contenido aqui se limita a la creacion de contenido de circulos

sociales cercanos.

Por otra parte, para la detecciéon del consumo cultural audiovisual se determinaron las
siguientes categorias de analisis: acceso, tendencia de uso de dispositivos, tendencia de uso de

servicios y habitos de contenido.
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e Acceso: determind con qué dispositivos cuentan los encuestados (televisor, computador,
teléfono movil, 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 categoria de acceso.

e Tendencia de uso de servicios: indico cudles son los servicios que consumen los
encuestados (television por cable, videos en Instagram, videos en Facebook, videos en
YouTube, cine).

e Habitos de contenidos: determin6 cuales con los contenidos que consume el objeto de
estudio (telenovelas, peliculas comerciales, peliculas de autor, documentales, series web,
cortometrajes, videos de redes sociales, videos de amigos en redes sociales). Como se

resume en la imagen I1I.

3.2. Seleccion de la muestra

Como se menciond anteriormente, se tomd como sujeto de estudio para la muestra la
poblacion de estudiantes de las universidades UIS y Unab, los datos usados se presentan a
continuacion:

e Matriculados en pregrado a primer semestre del afio 2019 de la Unab.

e Poblacion de estudiantes de pregrado matriculados en el segundo semestre del afio 2018

de la UIS.

Ademas de eso, se delimit6 la poblacion con dos carreras comunes de las universidades. El
criterio para elegir estas universidades fue seleccionar una universidad privada y una publica que

presentaran las ofertas de: musica y economia.
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VARIABLES
A 4

VARIABLE VARIABLES
DEPENDIENTE INDEPENDIENTES

Género, estado civil, edad,
universidad, carrera,
situacién laboral, estrato

Consumo cultural
audiovisual

CATEGORIAS DE ESTUDIO
c0Ooo
s INORS
s OO f

HABITOS DE documentales, series,
CONTENIDOS cortometraijes, videos de

redes sociales

Imagen III: Variables y categorias de estudio

3.2.1 Poblacion objeto 1: Segun 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 Musica y Economia, fueron 278 y 480
respectivamente. Segun lo anterior la poblacion universo de la UIS fue de 758 estudiantes. La

muestra correspondiente para la Licenciatura en Musica fue de 18 estudiantes y para Economia de

30.

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

Facultades de Economia y Musica de la Unab correspondientes a 148 estudiantes de economia y
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167 de musica. La poblacion 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 Musica y 9 de la de Economia.

3.3. Formula del tamano de la muestra

El cdlculo del tamario de la muestra se realiza mediante una formula que en una ecuacion
relaciona dos términos. La incognita es el numero de elementos a encuestar y el término
que permite despejar la incognita estda compuesto por los factores que condicionan el
tamario de la muestra. Entre estos factores cabe destacar el nivel de confianza, el error
mdximo admisible, una medida de la dispersion cdlculo del tamario de la muestra se realiza
mediante una de los datos, el costo de la unidad de muestreo y el tamario de la poblacion.
La formula a utilizar sera distinta segun el procedimiento de seleccion de elementos y el
resultado de la aplicacion de la formula variara segun los valores que asuman los factores
que condicionan el tamario de la muestra. Se presentan a continuacion formulas generales

para calcular tamario de la muestra en la estimacion de media y proporcion poblacional
(Cer6n, 2006).

Para determinar el nimero de encuestados se usé la férmula para muestras finitas que se
relaciona a continuacion:

72 * Nxp=x*q
Ce2x(N—1)+ (Z2 xp*q)

n

La sustitucion de las letras por valores numéricos se realiz6 segun los siguientes pardmetros:
Z = Nivel de confianza: para determinarlo se utilizé una tabla de valores de Z en la que al

porcentaje equivalente a la confianza se le asigna un valor (Z2):
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NIVEL DE
CONFIANZA

PORCENTAJE DE VALOR
CONFIANZA DE Z

1,28

1, 645

1,96

2, 33s

Imagen IV: Tabla de valores de confianza

p = Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado
q = Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado (1-p = q)
N = Tamafio total de la poblacion
E = Error de estimacién maximo aceptado
n = Tamafio de la muestra
El tamafio total de la poblacion universo fue de 1073 personas, al resolver la formula con
este dato, se obtuvo una muestra de 68 estudiantes. Para distribuir equitativamente el numero de
encuestados entre las diferentes universidades y carreras, se tuvo en cuenta el porcentaje

correspondiente de cada programa con respecto a la poblacion total.
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=) POBLACION OBJETO
DE ESTUDIO

68 = 100%

UNIVERSIDAD

NDUSTRIAL D POBLACION AUTONOMA DE POBLACION
INDUSTRIAL DE Sl

SANTANDER (UIS) MUESTRA (UNAB) MUESTRA

Economia 30 Economia 9
412 estudiantes estudiantes 136 estudiantes estudiantes

Licenciatura en Musica 18 Muisica n
269 estudiantes estudiantes 180 estudiantes estudiantes

Imagen V: Muestra segmentada por carreras y universidades

3.4. Recopilacion de la informacion
Para la recoleccion de datos se trabajo con una encuesta ‘online’ estructurada con una

seleccion de respuesta cerrada.

3.4.1. Diseiio del cuestionario
Se disefid un cuestionario con base en cuatro dimensiones teniendo en cuenta los aspectos
conceptuales desarrollados en el marco tedrico. Estas dimensiones incluyen las categorias de
analisis y las variables independientes ilustradas en la Imagen I1I, desarrolladas en el cuestionario:
e Informacion General
En esta primera seccion 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, situacion 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 andlisis de los resultados se relacionan estas
variables con las categorias para definir perfiles y tendencias de consumo.

e Uso de dispositivos: acceso

Para esta segunda dimension se le pregunto al sujeto con qué dispositivos cuenta, puesto
que el medio por el cual consume contenido audiovisual es esencial para la investigacion. En
esta seccion respondieron Si o No frente al acceso a los siguientes dispositivos: televisor,
computador, teléfono maévil, tableta y consola de juegos.

e Uso de dispositivos

Después de saber qué dispositivos tiene cada usuario encuestado, es importante saber con
qué frecuencia lo usa. Por este motivo se utilizo la escala de Likert (nunca, casi nunca,
ocasionalmente, casi todos los dias, todos los dias) para determinar la frecuencia de consumo
a través de los dispositivos anteriormente planteados.

e Uso de dispositivos - tiempo de consumo:

El tiempo de consumo determin6 el niumero 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, mas de 8 horas).

e Uso de servicios:

Este punto determin6 qué contenido estad consumiendo a través de los dispositivos antes
mencionados. Nuevamente se referencia la escala de Likert como medicion. Se estableci6 la
frecuencia de consumo de: television 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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e Uso de servicios - tiempo dedicado al uso de servicios:

Nuevamente se us6 una medicioén por horas del consumo diario, con la finalidad de ser lo
mas precisos posibles y determinar si existe alguin patron en los rangos de consumo y asi indicar
que tipo de servicio genera mas o menos audiencia.

e Habitos en contenidos:

Para este estudio se determin6 que es importante ir de lo mas grande a lo mas pequeno. Por
ende, la encuesta empieza analizando qué dispositivos tiene, cuales usa para finalizar con qué
contenido ve. Usando la escala de Likert se dio la opcidn a los encuestados de elegir con qué
frecuencia consumen los siguientes contenidos: telenovelas, peliculas comerciales, peliculas
de autor, documentales, series web, cortometrajes, videos de redes sociales, videos de mis
amigos en redes sociales o videos musicales.

e Habitos 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 mas se consumen.
Los detalles pueden verse en la Imagen VI
La planeacidn, estipulacion y aplicacion de la encuesta tom6 9 meses para poder desarrollarla

en su totalidad.

3.5. Insumos

El cuestionario se realizd en ‘Google Docs’. Se hizo una prueba piloto virtual sélo con
estudiantes de la Unab sin importar su carrera para buscar errores y corregirlos. La prueba se
realiz6 el 12 de marzo del 2019 con ella se descubri6 una limitacion en la plataforma de Google.

Se corrigieron los errores encontrados y se inicid una nueva encuesta en la plataforma para
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reestructurar el orden de la misma. En un segundo momento se aplicé 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 presentd problemas inesperados en la recoleccion de datos
por lo que se tuvo que aplicar una tercera encuesta. La encuesta final se realizo el 22 de abril del
2019. Se visitd la sede principal de la UIS para aplicar las encuestas personalmente en las
pertinentes facultades y en la Unab se solicitod enviar la encuesta a los correos electronicos de las
carreras de economia y musica. La encuesta se limitd a recibir 68 respuestas siguiendo la formula
del tamano de la muestra presentada anteriormente.

El cuestionario se realizé con un conjunto de preguntas disefiadas para buscar los datos que se
consideraron necesarios para los objetivos propuestos. Los sujetos contestaron un cuestionario
realizado en ‘Google Docs./Formularios’. Se utiliz6 esta plataforma como medio para recolectar y
comparar los datos por las ventajas y facilidades que trae consigo como: la interfaz para el disefio
de la encuesta, el no tener que imprimir papel, la visualizacioén de los resultados con sus respectivas
graficas y la posibilidad de descarga de los mismos en un archivo Excel para realizar la relacion
entre la variable independiente y las categorias de andlisis. Véase el cuestionario en: Anexo L.

Las categorias de andlisis permitieron definir cinco subpreguntas de investigacion para el
analisis de resultados, se estudiaron primero de forma global, especifica y en relacion con las
variables independientes. Se hizo mayor énfasis en los picos arrojados, para luego detectar quienes
estan desviando la tendencia de consumo, asimismo se tuvieron en cuenta los rangos mas altos y
mas bajos en las escalas de medicion. La respuesta a las preguntas servira para la solucion de la
hipotesis (SP# = Subpreguntas):

e SP1: ;Cual es la frecuencia de uso de los dispositivos?

e SP2: ;Cudl es la frecuencia de uso del dispositivo?



SP3: ;Cuanto tiempo le dedican los jovenes al dispositivo?
SP6: ;Cual es la Frecuencia de uso del servicio?
SP5: ;Cuanto tiempo le dedican los jovenes al servicio?

SP6: ;Cual es la frecuencia con que consumen los diferentes contenidos?

DIMENSIONES
e N

Se refiere a los datos
. personales del encuestado,
DIMENSION 1 como por ejemplo la edad, el Opcién miiltiple, tnica
informacion general sexo, el estado civil, su carrera, respuesta
su estrato social o su situacién
laboral actual.

Huce refereﬂciu al acceso
que tiene el encuestado al

DIMENSION 2
tener dispositivos que Si / No

Acceso
permiten consumir

contenidos audiovisuales

En esta parte el encuestado
responde cuando usa los
dispositivos y cudnto tiempo

DIMENSION 3 Escala de Likert

- Tiempo de uso

- Servicios Numero de horas

usa los servicios.

Aca el encuestado responde

con qué frecuencia mira
ciertos contenidos Escala de Likert

DIMENSION 4

- Habitos de consumo determinados y cuando lo

- Contenidos hace, cuantas horas invierte Nimero de horas
en cuantas horas invierte en
ello.

Imagen VI: Dimensiones de la encuesta
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CAPITULO1V:
RESULTADOS

4.1. Tendencia de acceso a los dispositivos

En relacion con el acceso a los dispositivos (televisor, computador, teléfono movil, tablet y
consola de juegos), se reporta que el teléfono moévil es el dispositivo al que tiene acceso la mayoria,
practicamente la totalidad de los encuestados, por lo que se constituye como el dispositivo
dominante en esta dimension. De las 68 personas encuestadas, 67 personas, el 99%, afirmé tener

acceso al celular.

Acceso al teléfono movil
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Si tiene No tiene

Grdfico I: Acceso al teléfono movil

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.
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Acceso al computador
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Grdfico 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.

Acceso al televisor

Si tiene No tiene
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Grdfico 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, mas 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.
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Acceso a tablet y consola de juegos
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mTablet mConsola de juegos

Grdfico IV: Acceso a tablet y consola de juegos

Se reporta que no se encontro6 relacion entre los estratos econdmicos y el acceso a los

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

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

m Sitiene MW No tiene

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

De toda la poblacion encuestada, 68 personas, un 84%, 57 personas, usa el teléfono movil
todos los dias, lo cual afirma que es el dispositivo de uso mas frecuente. Con una distancia muy
grande se encuentra en el segundo lugar el computador personal con un 19% de la poblacion

encuestada, 13 personas, que afirma consumirlo diariamente.

Uso diario de dispositivos
60 57
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20

13
10

3 2
0 | —
Televisor Computador Celular Tablet Consola
Grdfico VI: Uso diario de dispositivos
En contraste, al hablar de los dispositivos que reportan el menor uso, es decir los indices mas
altos en la frecuencia nunca, se reporta que la consola de juegos y la tablet son los dispositivos de

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

juegos, asi como el 66%, 45 personas, indico no usar la tablet.
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Uso nulo de dispositivos
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Grdfico VII: Uso nulo de dispositivos

Al relacionar la “carrera”, musica o economia, con el uso diario del celular, se reporta que el
90% de los estudiantes de economia y el 76% de los de musica usa el celular a diario, por lo que

se afirma que los estudiantes de economia usan mas el celular que los estudiantes de musica.

Uso diario del celular por carreras
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Grdfico VIII: Porcentaje de uso diario del celular por carreras
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Al relacionarlo con el género se encontré 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 mas el teléfono movil a diario.

Uso diario de celular por género
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Grdfico 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 demads variables independientes.

4.3. Tiempo dedicado al dispositivo
Con respecto al tiempo de uso de dispositivos, en el rango de mayor numero de horas, mas
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 moévil. 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, mas de 8 horas y de 4 a 8 horas se pueden

ver en el Grafico X
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Tiempo de uso de 4 a 8 horas y mas de 8 horas
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Grdfico X: Uso de dispositivo entre 4 a 8 horas y mds de 8 horas.

Al relacionar el género con el consumo del celular se encontr6 que: del total de la poblacién

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

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

afirmo6 usar el celular durante este rango de horas.
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Grdfico XI: Porcentaje de uso del celular por mas 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 dias y todos
los dias. El 38,2% de la muestra, 26 estudiantes, afirman ver casi todos los dias contenidos a
través de YouTube. El 32,3%, 22 estudiantes, asegura ver contenidos todos los dias por medio de

la misma plataforma y ninguna persona report6 no usar YouTube.

Frecuencia de uso de Youtube
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Grdfico 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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Consumo diario de Youtube en estrato 2 y 4
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Grdfico XIII: Consumo diario de YouTube en estrato 2y 4

Con respecto al consumo de contenidos audiovisuales en plataformas emergentes como
Netflix, podemos destacar que un 25% de la muestra, 17 estudiantes, afirm6 ver contenidos en esta
plataforma casi todos los dias y el 6%, 4 estudiantes, manifestd ver contenidos en la misma todos
los dias. En contraste el 31% de los encuestados, 21 personas, asegur6 ver Netflix ocasionalmente

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

Fecuencia de uso de Netflix
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Grdfico XIV: Frecuencia de uso de Netflix
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Con respecto al uso de servicios casi todos los dias, en relacion con género se puede
reportar en cuanto a Netflix que: si 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 aseguré ver contenidos

audiovisuales en esta plataforma a diario.

Género y frecuencia de consumo de Netflix casi todos los
dias
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Grdfico XV: Género y frecuencia de consumo de Netflix casi todos los dias

Al comparar el uso del servicio Netflix y television por cable se reportd que Netflix se
encuentra por encima del consumo de television en las frecuencias: todos los dias, casi todos los
dias y ocasionalmente; ejemplo de ello es que 17 personas, 25% de la poblacion total, afirmaron
ver Netflix casi todos los dias. Mientras que, solo 5 personas, 7%, manifestaron consumir
contenidos audiovisuales casi todos los dias por television. Para ver la comparacion entre el uso

del servicio Netflix y la television dirijase al Grafico XVI
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Tendencia de consumo de Netflix y television por cable
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Grdfico XVI: Tendencia de consumo de Netflix y television por cable

4.5. Tiempo dedicado al servicio
Las redes sociales son los servicios con mayor horas de consumo, es decir més de ocho horas,

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

encuestados, 4 personas.

Uso de servicios - mas de 8 horas

4,5 4
4
3,5
3
25 2 2 2
2
15
1
0,5
0
Yo miro Yo miro videos e Yo miro videos Yo mirovideos Yo miro videos
contenidos en Instagram en Facebook en Youtube en Netflix
television por
cable

Grdfico XVII: Uso de servicios mds 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 mas alto consumo con un 52%, 35 personas,
con relacion a la poblacion total, 68 encuestados.

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

esen el de 4 a 8 horas.

Uso de servicios de 4 a 8 horas
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Grdfico 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 hipotesis de que Netflix es quien sustituye a la television, 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 demads servicios es minima.

Con relacion 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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Consumo de servicios por personas solteras en el rango de

4 a 8 horas
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Grdfico 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 afios también se reporta que Netflix supera
levemente a las redes sociales. En esta poblacion la television por cable no obtuvo ninguna cifra.

Consumo de servicios por personas entre 15 a 19 afios en
el rango de 4 a 8 horas
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Grdfico XX: Consumo de servicios de 4 a 8 horas por personas de 15 a 19 aiios

En cuanto al estrato econémico, la hipotesis aplica para las personas de estrato 4 en el rango de 4
a 8 horas. En este item Youtube tiene un uso nulo.
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Consumo de servicios por personas de estrato 4 en el
rango de 4 a 8 horas
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Grdfico 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 demas variables como género y carrera, en el rango de

horas analizado, Netflix queda con el mismo porcentaje que Youtube.

4.6. Frecuencia de consumo de contenidos

Con respecto a la frecuencia con que los jovenes miran contenido audiovisual, el sondeo
report6 que, de 68 personas encuestadas, 34 nunca ven telenovelas, lo que se traduce a un 50% de
la poblacién total. Al mismo tiempo, 26 jovenes, un 39%, respondié que casi nunca consume
telenovelas. Por otro lado, ninguna de las personas encuestadas respondi6 consumir este contenido

audiovisual todos los dias.
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Grdfico XXII: Frecuencia de consumo de telenovelas

En segundo lugar, se ubica el consumo de videos en redes sociales. Dentro de la poblacién
encuestada solo 9 personas, 13%, afirma consumirlos todos los dias; 31 personas, 45%, consume
casi todos los dias; y s6lo un 3% de la poblacion, 2 jévenes, nunca consume videos en redes

sociales.
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Grdfico XXIII: Frecuencia de consumo de videos de redes sociales
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Por tltimo, se reporta que los videos musicales son el contenido dominante, dado que un 28%,
19 personas, reporta consumir videos musicales todos los dias; menos de la mitad de los jovenes,
un 30%, mira videos musicales casi todos los dias; y como puede verse en el Grafico XVI,

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

Videos musicales
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Grdfico XXIV: Frecuencia de consumo de video musicales

Al relacionar la variable de género y el consumo diario de videos musicales dio como resultado
que el género femenino consume mas que el masculino, dado que del 100% de las mujeres,
equivalente a 31 encuestadas, el 32% de ellas consume a diario este contenido. Mientras que del

100% de los hombres, 37 encuestados, solo el 24% lo consume diariamente.
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Videos musicales por género
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Grdfico XXV: Porcentaje de consumo de videos musicales por género

Al relacionar el consumo de casi todos los dias de videos de redes sociales con la edad se
presenta una minima diferencia puesto que las personas de 15 a 19 afos consumen mas que las de
20 a 24. Del total de los encuestados que respondieron tener de 15 a 9 afios, el 49% afirmé consumir
videos de redes sociales casi todos los dias. Mientras que, del total de quienes respondieron tener

de 20 a 24 anos, el 41% afirmo ver este contenido casi todos los dias.

Videos de redes sociales por edad
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Grdfico XXVI: Porcentaje de consumo de videos de redes sociales por edad
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Los videos de redes sociales son el contenido audiovisual mas consumido por los encuestados
en la categoria de casi todos los dias. Al relacionarlo con las variables independientes no se
encontrd ninguna diferencia significativa. Sin embargo, si desea ver los detalles de la relacion entre

videos de redes sociales y estrato socioecondmico dirijase a la tabla XXVII.

Videos de redes sociales por estrato
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Grdfico XXVII: Porcentaje de consumo de videos de redes sociales por estrato

50 mas

4.7. Tiempo de consumo de contenidos

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

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

Consumo de contenidos en el rango de 2 a 4 horas
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Grdfico XXVIII: Consumo de contenidos en el rango de 2 a 4 horas
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Del analisis de los resultados respecto a Peliculas comerciales, se destaca que: el 85% de los
estudiantes de la Unab son quienes mas consumen este tipo de contenido a diferencia de la UIS

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

Peliculas comerciales en el rango de 2 a 4 horas por
universidad
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Grdfico XXIX: Porcentaje de peliculas comerciales por universidad

Otro rasgo dominante en este habito de consumo es que el 71% de la poblacion que dedica este
tiempo a ver peliculas comerciales son personas que no trabajan a diferencia del 52% que si lo
hace. No se detecto otra diferencia que se considere como un aporte significativo al relacionar con

las demads variables independientes.

Peliculas comerciales en el rango de 2 a 4 horas por
situacion laboral
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Grdfico XXX: Porcentaje de Peliculas comerciales por situacion 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 mas altos de no consumo como sucedid en la categoria ‘Nunca’ que
representd un porcentaje del 53% de la poblacion encuestada. En el rango de “una hora o menos”,
la telenovela también presenta una poblacion significativa el 44% de la poblacion encuestada. A
medida que aumenta el tiempo de consumo disminuye la poblacion para la telenovela, tan sélo un
2% de la poblacion dedica ‘de 2 a 4 horas’ a consumir este contenido, a partir de ahi el consumo

de la telenovela desaparece en los habitos de consumo de los jovenes encuestados.
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Grdfico XXXI: Habitos de consumo - Telenovela.
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CAPITULO V:
CONCLUSIONES

Los resultados de esta investigacion reportan que si se presenta un cambio en el consumo cultural
audiovisual en los jévenes. Esta nueva forma de consumo no esta liderada por Netflix como se
plante6 en la hipotesis: Los jovenes estan sustituyendo el modelo de consumo cultural audiovisual
de la television, por el modelo emergente ofrecido por Netflix. Son las redes sociales quienes

lideran las estadisticas de consumo.

Cuando se construy6 la hipotesis, no se tomd en cuenta la dimension de las redes sociales, al
incorporarlas en la investigacion, la tendencia de consumo cambid.Youtube es la plataforma de
consumo diario preferida para la poblacién encuestada, Instagram lidera el rango de mayor horas
de consumo. A pesar de esto, Netflix no estd en el fondo, esta plataforma streaming se ubica de

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

Al comparar los resultados de la relaciones entre servicios, rangos de tiempo y las variables
independientes se concluye que si existe una minoria que sustiituye el medio tradicional television

no por redes sociales sino por Netflix.

El teléfono movil es el dispositivo dominante. Los indices de acceso y uso lo ubican como el
dispositivo de mayor consumo. Estos resultados reflejan lo que Sénchez y Zuluaga (2019)
advierten como una “individualizacion, delocalizacion y masificacion” del consumo, puesto que,
cada individuo a través de su celular puede consumir cualquier tipo de contenido audiovisual. Es

necesario aclarar que el término masificacion en este caso fue reemplazado por distribucion, de
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modo que este dispositivo permite que converjan en €l todo tipo de contenido audiovisual en el

que cada persona puede elegir que ver o no.

En contraste dispositivos jovenes 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,
adaptandose a la constante evolucion de servicios, plataformas, contenidos y nuevas tecnologias
que pululan cada vez con mayor frecuencia. La television para la poblacion encuestada no es el
medio masivo mas importante. Sin embargo, como dispositivo se mantiene en uso segun la nocion
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 jovenes. El interés de la
poblacion se inclina por productos de corta duracion como los videos musicales y los publicados
en redes sociales. El internet en definitiva gener6 una ruptura en la forma de consumir contenidos
audiovisuales, como afirmaba Islas & Gutiérrez (2007), esta nueva tecnologia adquirio tal
importancia que esta transformando nuestro desarrollo cultural. EI cambio que se genero6 con la
llegada de internet fue evidenciado con los resultados. Las plataformas y servicios de mayor

consumo estan presentes en red.

Se concluye de forma general que no hay diferencia significativa entre género, estado civil, edad,
universidad, carrera, situacion laboral y estrato econdmico que afecte la tendencia general de
consumo. Aplica en este caso la nocion de Barbero (1987) de “desactivacion de las diferencias
sociales” al no encontrarse una muestra poblacion que no tenga acceso a almenos un dispositivo,

servio o contenido.
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