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Resumen:

La llegada de Netflix en 2015 propicié que otros grupos de comu-
nicacion tuvieran presencia en Espafia a través de plataformas
online. La situacién se aceler6 en 2016 y comenzé a observarse
una tendencia clara hacia el consumo de contenidos no lineales.
Por ello, este trabajo tiene como objetivos principales conocer el
consumo audiovisual de los jévenes entre 14 y 17 afios y estudiar
el rol de los usuarios en estas plataformas.

Se utiliza una metodologia estructural basada en: revisién biblio-
gréfica, estudios exploratorios para determinar estos cambios y
encuestas a alumnos de ESO y Bachillerato. Los resultados per-
miten determinar cudles son los patrones de consumo de los me-
nores, qué géneros predominan, qué plataformas utilizan més y si
son prosumidores de contenidos.

Palabras clave:

Vulnerabilidad digital, video bajo demanda, televisiéon no lineal,
consumo audiovisual, plataformas OTT.

1. Introduccién
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Abstract:

The arrival of Netflix in 2015 promoted the presence of other com-
munication groups in Spain through online platforms. The sit-
uation accelerated in 2016 and a clear tendency toward the con-
sumption of non-linear content could be observed. Therefore, the
main objectives of this study are to gain knowledge regarding the
audiovisual consumption of young people between 14 and 17 years
of age and to study the role of users on these platforms. A structural
methodology has been used that is based on the following: a bib-
liographic review, exploratory studies to determine these changes,
and surveys of students of lower and upper Secondary Educacion.
The results of this research have allowed us to determine the con-
sumption patterns of minors, the genres that predominate, the plat-
forms they use most, and whether they are content prosumers

Keywords:

Digital vulnerability, video on demand, non-linear television, au-
diovisual consumption, OTT platforms.

Hace trece afos Penafiel, Ferndndez de Arroyabe y Lopez (2005: 125), expresaban que “la audiencia cada vez estd mds pre-
parada para codificar los mensajes que recibe y romper con el sistema unilateral de recepcion que ha reinado en nuestra

television”. A pesar del tiempo transcurrido, esta afirmacién estd més vigente que nunca. El vaticinio de diversos acadé-
micos en fases primigenias de este nuevo acontecer se ha transformado ahora en una realidad consolidada. Hoy, el con-
sumo audiovisual no se limita a la television lineal, pues se ha producido un cambio en los hébitos de utilizacién de los
contenidos de video, como pone de manifiesto el Informe Anual del Sector de los Contenidos Digitales en Espafia (Mufioz
Loépez, 2017), que indica que la suscripcion (Subscription Video On Demand, SVOD) se ha consolidado desde 2015 como el

principal modelo de consumo de este tipo de contenidos.

Asi, seglin sefiala Izquierdo Castillo (2017):

(...) los cambios derivados de la convergencia tecnoldgica sobre la television lineal obligan a reubicarla como un medio de

distribucién en combinacion con otras plataformas, principalmente internet (Caldwell, 2006; Creeber y Hills, 2007; Meikle

y Young, 2008), lo que afecta directamente al contenido, que se concibe desde el origen con una estrategia de distribucién

de 360 grados, en combinacién con otras plataformas (Parker, 2007). (...) también supone la desvinculacién del contenido

respecto a un medio y, lo que es mds significativo, respecto a una industria (p. 32).

El desarrollo del video bajo demanda (VOD) ha sido posible, segtin Clares-Gavilan y Medina-Cambrén (2018: 911), gracias
a cambios estructurales y coyunturales, junto con una serie de factores de alta influencia asociados. Es el caso, por ejemplo,
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de la implantacion de la banda ancha, el desarrollo de nuevos dispositivos tecnoldgicos, el uso de televisiones inteligentes
(Smart TVs) o el desarrollo de contenidos para consumo en casa, entre otros.

Gran parte de la eclosion del sistema esta relacionada con el consumo de series. Con base en un estudio realizado por
Kantar Media (Garza, 2017, online) comenta: “El consumo de series de television se extiende cada vez mas alrededor del
mundo. En Espaiia el 50% de la poblacién con acceso a internet consume series de television en la red”. Ademas, asistimos
a una consolidacion de esta tendencia, con unos consumidores que “demandan cada vez mds un servicio de televisién a la
carta, ofrecido por estas plataformas y adecuado a sus necesidades, puesto que un 30% de ellos declaran utilizar este tipo
de servicios para crear sus propios horarios de programas de television” (Garza, 2017).

Onieva (2017, online) resalta que cada espafiol dedica una media de tres horas diarias al visionado de television pero, no
obstante, las formas de consumo son distintas, pues “cuatro de cada diez espafioles ve, al menos una vez a la semana,
contenidos online.Y parte de la culpa de este fenémeno la tienen las plataformas de video bajo demanda como Movistar,
Netflix y HBO Espafia, cuyo ntimero de suscriptores crece como la espuma”.

Segtn las cifras de la CNMC (2018), la plataforma mads utilizada a finales de 2017 fue Movistar+, con 2,16 millones de usua-
rios, lo que supone un 13,5% de los hogares con conexién a Internet en Espafia, duplicando casi los datos del afio anterior.
Le sigui6 Netflix con 1,5 millones de suscriptores o un 9,1% de los hogares, triplicando las cifras en un afio. En tercer lugar,
se encuentran Vodafone TV online, con un 5,9% de los hogares (944.000 suscriptores); Amazon Prime Video con el 3,5%
(566.000 suscriptores); Orange TV online con el 2,8% (450.000 suscriptores) y en el sexto puesto HBO con el 2,3% de los
hogares (363.000 suscriptores). En definitiva, tres de cada diez hogares usaron servicios de pago para ver contenidos audio-
visuales online a finales del pasado afio (CNMC, 2018).

Alaluz de las cifras, estamos ante una tesitura de cambio en los habitos y rutinas de consumo de los usuarios a nivel ge-
neral, en el contexto de “una sociedad siempre conectada y plenamente digitalizada, que se encuentra en pleno proceso
de redefiniciéon del cémo asigna su tiempo a la hora de consumir productos y servicios de los medios de comunicacién”
(Ortega, Gonzalez Ispierto y Pérez Peldez, 2015: 643).

El mévil ha sido, sin duda, uno de los elementos disruptivos en este proceso transformador, “y derivado de la mejora del
ancho de banda, de la concurrencia en los servidores audiovisuales, y por supuesto una clara [sic] evolucién en los equipos
de telefonia movil, la visualizacién de contenidos audiovisuales se estd desarrollando y asentando a pasos agigantados”
(Caldera-Serrano y Leén-Moreno, 2017: 63).

También Adelantado y Marti (2011) analizaron las posibilidades del mévil como plataforma de difusién y consumo de
contenidos audiovisuales. Pusieron de relevancia una de las mayores ventajas que ha traido aparejadas: “haber conquista-
do tiempos y espacios hasta el momento no adscritos al consumo mediatico tradicional” (Adelantado y Marti, 2011: 102).
Unos afios después, Ortega, Gonzdlez Ispierto y Pérez Peldez (2015) destacaban que los “usos y consumos de los productos
audiovisuales entre los jovenes se trasladan progresivamente hacia canales de distribucién interactivos ubicados en pan-
tallas inteligentes individuales y personalizadas” (p. 643).

Con el rapido desarrollo de este soporte, ademds de las tabletas, la television no lineal ha conseguido un espacio propio
que le harobado ala television tradicional, con la que vive en coexistencia. De Mena Dévila (2015) opina que la segunda no
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desaparece, pero si comparte protagonismo con otros dispositivos, con distintas pantallas. “Y eso es especialmente desta-
cable en el caso de los usuarios més jovenes, que a lo largo del dia van cambiando de un dispositivo a otro para consumir
contenido audiovisual (movil, tableta, ordenador...)” (Mena Davila, 2015: 36).

Son precisamente los jovenes el objeto de estudio de esta investigacién, protagonistas principales de los nuevos héabitos
de consumo audiovisual. El informe de Limelight Networks (2017), “The State of Online Video”, apunta en esta direccion:

Online video viewing continues to grow. Consumers are increasingly taking advantage of the ability to watch what they want,
on their own schedules. Globally, people who watch online video view an average of five hours and 45 minutes per week, up
34 percent in less than one year. For people age 18-25, that number already exceeds seven hours per week, with more than a
quarter watching more than ten hours of online video each week.

(...) When analyzed by age, younger viewers watch more online video per week than older viewers, with people 18-25
watching 7.30 hours per week versus people over 60 watching 3.77 hours.

Estos datos pueden observarse en la siguiente tabla, donde la media de horas semanales (en la tiltima columna) es mayor
entre los jovenes de 18 a 25 afios.

Tabla 1. Horas semanales de visionado de video online.

1-2 hours 2-4 hours 4-7 hours 7-10 hours ol wﬂ?:::g‘:‘;':“"
per week per week per week per week Tk (Hours/Week)
18-25 14.8% 21.2% 23.0% 15.3% 25.9% 7.30
26-35 18.2% 21.2% 21.7% 16.3% 22.7% 6.88
36-45 24.3% 23.9% 20.8% 14.0% 17.1% 5.97
46-60 39.8% 25.1% 13.7% 9.8% 11.6% 4.68
60+ 51.9% 23.0% 10.6% 7.0% 7.5% 3.77

Fuente: Limelight Networks (2017).

Los datos sobre los hdbitos que recoge este informe estan extraidos de las respuestas de mayores de edad de Francia, Ale-
mania, India, Filipinas, Singapur, Corea del Sur, Reino Unido y Estados Unidos. ;Y en Espafia? Segtin la Comisién Nacional
de los Mercados y la Competencia (CNMC, 2018) los jévenes entre 16 y 24 afios consumen mds contenido audiovisual a
través de su dispositivo moévil que de la televisién, con 4,7 horas diarias entre ordenador, tableta y movil, frente a las 2,2 de
la television.

También Vidales, Aldea y De la Vifia (2012) estudiaron el consumo de televisién en jévenes, especificamente de aquellos
con edades entre los 14 y los 25 afios, “el segmento poblacional que menos television consume en la actualidad. En Es-
pafa, su indice ha descendido por debajo de los 10 puntos, pasando de un 20% en 1995, por ejemplo, a un estimativo 6%
segln los tltimos estudios de TNS y el EGM de 2009” (p. 104). Las autoras sefialan, en la linea del resto de estudios, que las
preferencias de los jovenes se inclinan hacia los contenidos bajo demanda y las visualizaciones en ordenadores y méviles
de todo tipo de contenidos distribuidos por estos medios. Y extraen valiosas conclusiones de su investigacién: los jévenes
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creen que la televisién no estd hecha para ellos, sino para adultos, criticando el lenguaje que usan (inadecuado para jo-
venes y nifios), sin respetar el horario infantil, sin informacién veraz e incluso sin ética ni profesionalidad. “La radiografia
presentada podemos resumirla en la siguiente frase: han perdido el interés” (Vidales, Aldea y De la Vifia, 2012: 111).

Por su parte, Guerrero Pérez (2018) ha examinado recientemente la evolucién que ha seguido el consumo de televisiéon
lineal de los millennials, comparandolo con el resto de la audiencia sin segmentar:
Lossectores masjovenes delapoblacién-millennialsy generaciones venideras de menor edad—muestran un comportamiento
audiovisual que prioriza los servicios siempre conectados y personalizables, frente a las ofertas rigidas y cerradas. Se
sienten atraidos por aquellos productos que les otorgan un papel activo, no solo como consumidores, sino también como
programadores y productores, situdndoles en el nicleo de las historias que les interesan (Guerrero Pérez, 2018: 1.243).

El autor marca el punto de inflexién en 2013, cuando “el consumo televisivo lineal desciende de modo progresivo y ge-
neralizado hasta la actualidad, resultando especialmente acusado entre los ptblicos més jévenes. En solo cinco afios, el
visionado de televisién se redujo en 21 minutos de media por persona y dia” (Guerrero Pérez, 2018: 1.234), un descenso
que, segln este autor, coincide con el auge de los servicios de catch up de las televisiones tradicionales, que a través de sus
plataformas online permiten al usuario visualizar contenidos ya emitidos por la cadena de forma lineal, asi como produc-
tos producidos exclusivamente para la plataforma.

Guerrero Pérez (2018) destaca, ademads, dos afios claves: 2014, con la eclosién de la televisién de pago en Espafia por su
inclusién en los paquetes combinados (mévil, fijo, internet) que los operadores ofertaban (p. 1235); y 2015, momento en el
que Netflix entra en el mercado espafol del video bajo demanda. Esta plataforma ha sabido cambiar las reglas del mercado
televisivo y cinematogréfico, ya que no sélo se dedica a la distribucién de obras, sino que se ha lanzado a la produccién de
series. “Un jugador que entendi6 rdpidamente que su negocio aprovecha la convergencia tecnolégica y medidtica (Here-
dia, 2017: 284).

En 2016 se le unirian HBO Espafia y Amazon Prime Video, y un afilo mds tarde Sky. Todas ellas plataformas internacionales
que ampliaron la oferta audiovisual que ya ofrecian plataformas SVOD como Filmin y Rakuten TV (antes Wuaki TV). El sec-
tor del video se completa con servicios de AVOD (Advertisement Video on Demand), que ofrecen al usuario acceso gratuito
eilimitado a su catdlogo a cambio de la insercion de publicidad, como es el caso de YouTube. “En consecuencia, el mercado
espanol pasd, en tan solo unos anos, de un estado de escasez a una situacién de sobreoferta audiovisual” (Guerrero Pérez,
2018: 1.235).
Una oferta en la que el espectador ya no estd atado a los horarios de las cadenas, sino que “puede optar por visionar los
contenidos cuando lo desee bien grabdndolos o viéndolos en streaming” (Quintas y Gonzdlez, 2016: 380), configurando asi
un consumo personalizado.
Esta tendencia ha ido aumentando progresivamente con el paso del tiempo. “La televisién sucumbe a Internet de la mano
de los mds jovenes” era el titular elegido por Libre Mercado (Vega, 2018). Lo explican como sigue:

Las causas se encuentran principalmente en el cambio del comportamiento de los consumidores. Como publica World

Economic Forum, la renovacién generacional es la clave para entender la sustitucion de los medios en el pais americano.
Mientras los mayores de 50 afios se sientan frente el televisor durante una media de seis horas diarias (un aumento del 6%
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desde el 2012), los jévenes de entre 18 y 24 afios dedican menos de dos horas al dia al consumo de contenido televisivo (una
caida del 44% con respecto a hace cinco afos).

Cabe preguntarse a qué se deben estos cambios en los hdbitos de consumo de los jévenes. Gonzalez Aldea y Lépez Vidales
(2011) consideran que esta relacionado “con los nuevos soportes, la multiplicacién de ‘pantallas’ y la aparicién de un nue-
vo tipo de contenidos: contenidos fragmentados para audiencias fragmentadas. Es el fenémeno de la ‘youtubizacién de
"” (p. 37), donde predomina entre los jovenes el consumo de videos de informacién y de entretenimiento. Su
resumen es: contenidos diferentes para dispositivos diferentes.

la television

Sanchez Vilela (2016, online) reflexiona sobre c6mo el visionado de televisién es una marca de identidad, “un proceso de
construccion de estilo de vida diferenciado”, y lo describe como sigue: “(...) la domesticacién en los nuevos modos de ver
television de los jovenes implica decisiones en una doble articulacién: la eleccién de dispositivos que permiten la movili-
dad y la eleccién de programas/ contenidos televisivos especificos que se insertan en la tarea de construccién de su vida
cotidiana”.

Los estudios, como hemos visto, ponen de relieve una evolucién en el consumo marcada por una clara tendencia entre los
jovenes a consumir més contenidos audiovisuales a través de plataformas OTT (Over-The-Top) que television lineal o tra-
dicional. ;Se debe al cambio generacional? Galdn Fajardo y Del Pino Romero (2009) recuerdan cémo es frecuente escuchar
afirmaciones estereotipadas sobre que los jévenes de hoy son “muy diferentes a los de generaciones anteriores; y en gran
parte esa enunciacion es cierta, pues la sociedad en la que viven esos jévenes no es la misma, ni tampoco lo es el sistema
politico y econémico imperante” (p. 4) o, en el caso que nos ataiie, la tecnologia de la que disponen.

Teniendo todo esto en cuenta, la aproximacién que presentamos aspira a aportar nuevos datos en la investigacién de esta
tendencia de cambio entre los jévenes, concretamente en menores de edad, habida cuenta del condicionamiento inne-
gable que supone en los modos y medios de creacion, produccion y distribucién de los productos audiovisuales dirigidos
aun publico que consume de una forma determinada, y cuyas caracteristicas pretendemos describir a pequefia escala.

2. Metodologia

Todo lo expuesto supone la base tedrica y los antecedentes necesarios para realizar este estudio que tiene como tltimo
objetivo conocer el consumo audiovisual que realizan los jovenes de 14 a 17 afos. Asimismo, nos planteamos en esta inves-
tigacién conocer el rol que desempeiian los menores de edad en las plataformas online de video, especialmente su papel
como prosumidores, asi como contextualizar los cambios de consumo y reflexionar sobre las posibles oportunidades y/o
riesgos de este nuevo modelo.

Para ello, al inicio de la investigacion se han planteado las siguientes cuestiones: ;Cudl es la situacion actual del consumo
audiovisual en Espafia?; ;Por qué éste ha evolucionado hacia el entorno digital?; ;Qué tipo de contenidos ven los menores
en las plataformas online?; ;Se asemeja su consumo al de los jévenes entre 18 y 25 afios, donde la ficcién, en concreto las
series de televisién, es la gran protagonista?; ;Qué grado de interaccién tienen los menores cuando consumen videos o
contenidos audiovisuales de forma online?; ;El consumo bajo demanda es complementario o sustituye al lineal?
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Todas estas preguntas son la base de dos hipétesis:

HI. El consumo de contenidos audiovisuales en plataformas online por parte de menores se centra en el entreteni-
miento, asumiendo todavia un rol pasivo en el proceso de comunicacion.

H2. Los menores podrian estar consumiendo contenidos culturales no adecuados para su franja de edad, concreta-
mente series de ficcién, sin el control pertinente por parte de los agentes implicados.

Para alcanzar los objetivos fijados y las hipdtesis de trabajo, se han empleado dos etapas dentro de la investigacion cualita-
tiva: la investigacion documental y las encuestas. En la primera etapa, larecogida de informacién se ha realizado a través de
documentacion bibliografica, especialmente la referida a comportamientos del consumidor de contenidos audiovisuales,
articulos en revistas del sector, asi como diferentes estudios o informes relacionados con el consumo televisivo en Espaiia.

Con respecto a la segunda etapa, se ha optado por la encuesta como técnica de investigaciéon mds eficaz para alcanzar
nuestros objetivos. En este sentido, la encuesta, gracias a procedimientos estandarizados, permite recoger y analizar datos
de una muestra de casos representativa de una poblacion mdés amplia, para asi describir y/o explicar una serie de ca-
racteristicas (Garcia, 1993). Esta técnica encaja perfectamente en el tipo de método utilizado en este trabajo, un método
descriptivo transversal o de prevalencia, ya que analizamos la frecuencia del consumo audiovisual en el momento actual.

Para ello, se ha recurrido a un muestreo aleatorio simple. Dado que el estudio es una aproximacién a los cambios de consu-
mo, se fij6 inicialmente la realizacién de 100 cuestionarios a estudiantes con edades comprendidas entre los 14 y 17 afios,
aunque finalmente nuestra muestra ha sido de 111 menores. Para tener acceso a ese sector de la poblacién, seleccionamos
un instituto de ensefianza secundaria que tuviera niveles educativos de ESO y Bachillerato. El centro elegido, fundamental-
mente por criterios de proximidad, fue el I.E.S. Néstor Almendros, del municipio sevillano de Tomares. Se trata de un cen-
tro con mds de 1.700 alumnos, con 23 grupos de ESO y 12 grupos de Bachillerato (cuatro de ellos para adultos), un grupo de
ensefianza secundaria para personas adultas (modalidad a distancia) y 18 grupos de formacion profesional.

El siguiente paso en la investigacion fue el disefio del cuestionario, donde se opt6é por combinar preguntas de respuesta fija,
con otras de elecciéon multiple (abanico de respuestas con un item abierto) y preguntas abiertas. El cuestionario se disefid
a través de la plataforma estadounidense SurveyMonkey.

Después de contactar con la direccién del centro educativo, se establecié que los cuestionarios se hicieran impresos utili-
zando como intermediarios a los tutores de los grupos de 4° de ESO y 1° de Bachillerato, ya que eran los niveles educativos
que se ajustaban por franjas de edad a nuestro estudio. La encuesta se realiz6 a un total de 8 grupos (con una media de 30
alumnos por clase) la semana del 18 al 22 de junio, coincidiendo con el final de curso, periodo que present6 una dificultad
afadida: el absentismo de muchos alumnos. Esto provocé que se tuviera que repetir la encuesta en dos grupos de cuarto
de ESO la tercera semana de septiembre. Ademds, en las clases de 1° de Bachillerato habia un alto indice de estudiantes
mayores de edad, por lo que ellos no pudieron responder al cuestionario.

En definitiva, se ha disefiado una metodologia estructural y critica basada en una revisién bibliografica para establecer el
contexto y en estudios exploratorios a través de encuestas.

A continuacién, se ofrece el cuestionario utilizado y disefiado para esta investigacion.
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Tabla 1. Cuestionario J6venes y habitos de consumo en Internet

. o 14 anos o 16 anos

1. ;Qué edad tienes? ~ ~

iQ o 15 afios o 17 aflos
2. Eres... o Hombre o Mujer o Otro
3. ;Con qué frecuencia te conectas a internet?
o Varias veces al dia o Unavezalasemana
o Unavezal dia o Menos de una vez a la semana
o Varias veces a la semana o No utilizo internet

4. ;Qué contenidos audiovisuales consumes en internet? (marca tantos como corresponda)

Cine (peliculas y cortometrajes)
Series

Documentales

Deportes

Noticias de actualidad

Misica (incluye videoclips)
Ninguno

Otro (especifica):

ooooooono

5. ;Qué dispositivos utilizas para ver esos contenidos audiovisuales? (marca tantos como corresponda)

O Ordenador/Portatil
O Consola
O Tablet

O Reproductor MP3/MP4 O Smartphone (mévil)
O Reproductor CD/DVD O Smart TV (televisién conectada)

6. Pensando en el tltimo afio, ;3con qué frecuencia accedes a esos contenidos utilizando algin dispositivo electrénico?

o Todos los dias o No todos los meses
o Todas las semanas, pero no diariamente o No veo contenidos audiovisuales
o Almenos una vez al mes o NS/NC

7. ;Cudles de las siguientes plataformas utilizas? (marca tantas como corresponda)

O Movistar+ O Netflix O Amazon Prime Video
O YouTube O HBO [0 Wuaki/Rakuten
O Vimeo O Filmin O Otra (especifica):
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8. Cuando utilizas esas plataformas...

o Me limito a ver los contenidos, pero no participo

o Ademads de ver los contenidos, participo activamente (con comentarios, valorando el contenido...)
o No las utilizo

9. ;Has subido contenido audiovisual a internet?
o No
o Si(Especifica a qué plataforma):

10. ;Sueles ver o has visto alguna vez contenidos audiovisuales para mayores de 18 afios a través de internet?

o Si, frecuentemente o No, nunca
o Si, pero ocasionalmente o NS/NC
11. ;Qué piensan tus padres de los contenidos audiovisuales que es?

o Sabenlo que veoy estdn de acuerdo

o Saben lo que veo, pero no estdn de acuerdo y lo veo sin su permiso

o No saben lo que veo, pero si lo supiesen estarian de acuerdo

o Nosabenlo que veoy, silo supiesen, no estarian de acuerdo

12. ;Ves series de television o peliculas a través de paginas web gratuitas (e ilegales)?

Si o No o NS/NC

[¢]

. ;Cémo consumes las series? (marca tantas como corresponda)
En su emisién en television
Ala carta en la web del canal de television (Ej.: Atresplayer)
Las descargo de internet
En DVD o Blu-ray
En plataformas gratuitas (como YouTube, Daily Motion o Vimeo)
En un paquete de contenidos (como Netflix, HBO, Filmin o Movistar+)

ooooooxg

14. ;Cuantas series ves actualmente?:

15. ;Cudntos capitulos de series ves a la semana?:

16. De las series que ves o has visto, ;cudles son tus cinco favoritas?:

17. ;Qué series prefieres?

o Series espafiolas o Series extranjeras

Fuente: Elaboraci6n propia
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3. Resultados

A continuacién, exponemos los resultados més destacables, siguiendo el orden del cuestionario recién presentado.

Las dos primeras preguntas de la encuesta iban encaminadas a establecer la edad y el sexo de los jévenes encuestados. En
cuanto ala edad, de los 111 participantes, 7 tenian 14 afios, 39 tenian 15, 29 de ellos tenian 16 afios, y 33 de los participan-
tes tenian 17. Tres de ellos no contestaron correctamente a la pregunta, por lo que no ha podido clasificarse su edad. La
siguiente grafica muestra visualmente la distribucién de los participantes por edad:

Q1. (Qué edad tienes?

14 anos _

15 aiios [———
16 afios -

17a0s |

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de encuestas realizadas utilizando la herramienta SurveyMonkey (en adelante, SM)

En cuanto al sexo, 61 de los participantes eran hombres (51,45%), mientras que 48 eran mujeres (43,64%). Solo una persona
escogio la tercera opcion (“otro”) y otra no respondié a la pregunta correctamente, por lo que su respuesta fue descartada.

La tercera pregunta media la frecuencia con la que los participantes se conectan a internet y 102 de los 111 encuestados
afirmaron hacerlo varias veces al dia. Esto supone mds de un 93%, y quienes no han escogido esta opcién es porque se
conectan una vez al dia (3 personas) o varias veces a la semana (4 personas). Ninguno de los participantes ha dicho conec-
tarse con menos frecuencia o no utilizar internet. Esto demuestra la alta penetracién del uso regular de internet por parte
de los jovenes encuestados.

Q3. {Con qué frecuencia te conectas a internet?

Varias veces al dia I
Unavezal dia W
Varias veces a la semana [l
Una vez a la semana
Menos de una vez a la semana
No utilizo internet

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: propia a partir de datos de encuestas realizadas utilizando la herramienta SM.
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Una vez establecida la frecuencia de conexion a internet, la siguiente pregunta media qué contenidos audiovisuales veian

los participantes.

Q4. ;Qué contenidos audiovisuales consumes en internet?
(marca tantos como corresponda)

Cine I —
Series I —
Documentales "
Musica
Deportes I
Noticias de actualidad ~INEEEEG_—G——
Ninguno

Otro (especifica)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

100%

Fuente: propia a partir de datos de encuestas realizadas utilizando la herramienta SM.

Como se aprecia en la grafica, més del 93% de los encuestados afirma ver videos musicales y a este tipo de contenidos le
siguen las series (75,68%) y el cine (70,27%). Ademds, ninguno de ellos escogi6 la opcién “Ninguno”, lo que confirma que
todos los participantes consumen contenidos audiovisuales en internet. Por otra parte, algunas personas dijeron consumir

” o«

otro tipo de contenidos como “videojuegos”, “videos de YouTube”, “Instagram” u otro tipo de programas como “realities”. La
respuesta mds llamativa es la de tres participantes varones que dijeron consumir “pornografia” online.

En cuanto al dispositivo que utilizan para ver estos contenidos, el mdvil es el claro ganador con un 90% de usuarios entre
los encuestados, seguido del ordenador o portétil (76,58%) y las Smart TV (54,95%). Otras opciones como las consolas y los
reproductores MP3/Mp4 o de DVD se mostraron mds minoritarias.

enero-junio de 2019

Q5. ¢Qué dispositivos utilizas para ver esos contenidos
audiovisuales? (marca tantos como corresponda)
Ordenador/Portatil I
Consola
Tablet I
Reproductor MP3/MP4
Reproductor DVD/CD [l
Smartphone I
Smart TV

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

100%

Fuente: propia a partir de datos de encuestas realizadas utilizando la herramienta SM.
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En la pregunta 6 se evaluaba no ya la frecuencia de acceso a internet, sino la frecuencia de consumo de los contenidos
audiovisuales que decian ver. La pregunta era “Pensando en el tltimo afio, ;con qué frecuencia accedes a esos contenidos
utilizando algtin dispositivo electrénico?” y el 83,49% de los participantes dijo hacerlo “todos los dias”. Solo un 15% dijo
ver los contenidos “todas las semanas, pero no diariamente” y solo una persona (0,92%) dijo hacerlo “minimo una vez al
mes”. Frecuencias menores como “No todos los meses” o respuestas como “No veo contenidos audiovisuales” no fueron
escogidas por ningtin encuestado.

Adentrandonos mds en el consumo audiovisual de los encuestados, la siguiente pregunta trataba sobre las plataformas que
usan para ver los contenidos. La gran triunfadora es YouTube, utilizada por 110 de los 111 participantes (99,10%). Le siguen,
aunque con diferencia, Netflix (64,86%), Movistar+ (39,64%) y HBO (27,03%). Otras opciones como Amazon Prime Video,
Rakuten o Vimeo resultaron ser mas minoritarias. Ademds, casi un 30% de los participantes dijeron utilizar otras platafor-
mas como “Plusdede”, “Masdede”, “Spotify”, “AnimeFLV”, “AnimeYT”, “Repelis” o “Twitch TV".

Q7. {Cuales de las siguientes plataformas utilizas? (marca
tantas como corresponda)

Movistar+ IE———
YouTube
Vimeo 1

Netflix I
HBO
Filmin

Amazon Prime Video
Wauaki/Rakuten

Otra (especifica)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: propia a partir de datos de encuestas realizadas utilizando la herramienta SM.

A continuacion, la pregunta 8 intentaba determinar si los participantes se limitaban a consumir contenidos audiovisuales
o si, ademds, participaban activamente valorando o comentando los contenidos. A esta pregunta el 78,18% respondi6 di-
ciendo que se limitaba a ver los contenidos y solo el 20,91% dijo participar activamente.

Del mismo modo, la pregunta 9 continuaba evaluando el rol activo de los participantes. En este caso se preguntaba: “;Has
subido contenido audiovisual a internet?” De los 111 encuestados, 72 dijeron que no (64,86%), mientras que 39 respondie-
ron afirmativamente (35,14%). A estos ultimos se les pidié que especificaran a qué plataforma habian subido el contenido
y las respuestas fueron: “Instagram”, “Twitter”, “Twitch TV”, “YouTube”, “Vimeo”, “Facebook” y “SoundCloud”.

Adentrandonos atin mds en el tipo de contenidos que ven los encuestados, la siguiente cuestion era: “;Sueles ver o has visto
alguna vez contenidos clasificados para mayores de 18 afios a través de internet?” En esta encuesta realizada a 111 menores
de entre 14 y 17 afios, 84 de los participantes (75,68%) dijeron ver contenidos para mayores de 18 afios ya fuera frecuente-
mente u ocasionalmente. Por el contrario, solo un 16,36% afirma no hacerlo nunca.
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Q10. ;Sueles ver o has visto alguna vez contenidos
clasificados para mayores de 18 afios a través de internet?

Si, frecuentemente [
Si, pero ocasionalmente
No, nunca _
NsNe [

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: propia a partir de datos de encuestas realizadas utilizando la herramienta SM.

Ademads, también se les preguntd qué pensaban sus padres de los contenidos que consumian en internet. Las opciones
eran: 1) “Saben lo que veo y estdn de acuerdo’, 2) “Saben lo que veo, pero no estan de acuerdo y lo veo sin su permiso”, 3)
“No saben lo que veo, pero si lo supiesen estarian de acuerdo” y 4) “No saben lo que veo y, si lo supiesen, no estarfan de
acuerdo”. El 66% afirma que sus padres conocen los contenidos que consumen y estdn de acuerdo con que los vean. Sin
embargo, 37 afirman que sus padres no saben lo que ven en internet (33,33%), aunque 32 de ellos dicen que, si lo supie-
ran, estarian de acuerdo. Ninguno de ellos escogi6 la opcién “Saben lo que veo, pero no estdn de acuerdo y lo veo sin su
permiso”.

También queriamos conocer si veian series o peliculas online en paginas web gratuitas e ilegales. En la pregunta 12, que
se referia a esta cuestion, el 74,77% de los encuestados reconocia que si lo hacia, mientras que el 23,42% negaba hacerlo.

Q12. { Ves series de television o peliculas a través de
paginas web gratuitas (e ilegales)?

s

No
NsNe i
0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%

Fuente: propia a partir de datos de encuestas realizadas utilizando la herramienta SM.

Las siguientes preguntas se centraban exclusivamente en el consumo de series, ya que es uno de los contenidos mads visto
por los jévenes en internet (el segundo tras los videos musicales en nuestra encuesta). Asi, la pregunta 13 se encabezaba:
“;Como consumes las series?” Era una pregunta de respuesta multiple ylas opciones eran: 1) En su emisién en television; 2)
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Ala carta en la web del canal de television (Ej.: Atresplayer); 3) Las descargo de internet; 4) En DVD o Blu-ray; 5) En platafor-
mas gratuitas (como YouTube, Daily Motion o Vimeo); 6) En un paquete de contenidos (Netflix, HBO, Filmin o Movistar+).

Q13. ;Como consumes las series? (marca tantas opciones
como corresponda)

En su emision en television

A la carta en la web del canal de television
(Ej.: Atresplayer)

Las descargo de internet

En DVD o Blu-ray

Vimeo...)

I
I

B o Ut (Y O e,
[

En un paquete de contenidos (Netflix,
HBO...)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: propia a partir de datos de encuestas realizadas utilizando la herramienta SM.

Como se puede observar en la gréfica, las opciones méds comunes son: “En un paquete de contenido” (66,06%), “En plata-
formas gratuitas” (65,14%) y “En su emisién en televisiéon” (54,13%). Por el contrario, solo el 13,76% consume las series en
DVD o Blu-ray.

La siguiente cuestién planteada era una pregunta abierta sobre el nimero de series que consumen los encuestados. Las
opciones més frecuentes son 0y 1, con 26 respuestas cada una. Otros 16 participantes dicen ver 3 series en el momento de
realizacién dela encuesta, 14 dicen ver 2 series y 9 reconocen ver 4 series cuando rellenaron la encuesta. Otros encuestados
dicen ver entre 5y 7 series y tres de ellos afirman ver mds de 10 series al mismo tiempo.

Siguiendo un orden légico, la pregunta 15 se referia a la cantidad de capitulos que veian a la semana, y también era una
pregunta abierta. Para clasificar los resultados los hemos agrupado en varios intervalos: 1) 0 capitulos; 1) 1-5 capitulos; 2)
6-10 capitulos; 3) 11-15 capitulos; 4) 16 capitulos o més. Aunque 14 participantes dijeron no ver ningtn capitulo de serie,
la mayor parte de las respuestas se sitia en el intervalo de 1-5 capitulos por semana (36 respuestas), seguido de 6-10 capi-
tulos por semana (23 respuestas). 6 de los participantes veria entre 11y 15 capitulos y 8 de ellos verian més de 16 capitulos
semanales. Otras respuestas recopiladas no han podido cuantificarse, como, por ejemplo: “Los que pueda, porque me
engancho”; “Pocos”; “Bastantes”; “Depende del tiempo, puedo verme una temporada diaria o nada en toda la semana”;

”, «

“Ahora ninguno, més adelante”; “Si estd en emisién, 1 a la semana. Sino, 5-20”.

Adentrandonos atin mds en el consumo de series, en la pregunta 16 pediamos a los participantes que nos dijeran cuéles
eran sus cinco series favoritas. El siguiente listado contiene aquellas que han sido nombradas 10 o mds veces:

1. Stranger Things (18 respuestas)
2. Juego de Tronos (15 respuestas)
3. Laque se avecina (12 respuestas)
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Breaking bad (11 respuestas)

La casa de papel (11 respuestas)
Por trece razones (11 respuestas)
Rick y Morty (11 respuestas)

N o ok

La mayoria de ellas tienen una calificacion para mayores de 16 afios, en algunos casos por su alto contenido de violencia
y sexo.

Por tdltimo, concluia la encuesta con una pregunta cerrada sobre las preferencias de los encuestados entre series espafolas
y series extranjeras. E181,73% de los participantes dijo preferir las series extranjeras, mientras que las espafiolas solo fueron
elegidas por el 18,27%.

Q17. {Qué series prefieres?

Series espafiolas [N
Series extranjeras - [—

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%

Fuente: propia a partir de datos de encuestas realizadas utilizando la herramienta SM.

4. Discusién y conclusiones

A grandes rasgos, podemos afirmar que los menores participantes en este estudio no siguen el ritmo de las parrillas clasicas
de programacion, ya que consumen preferentemente contenidos audiovisuales en internet, sobre todo de entretenimien-
to, y se conectan con bastante frecuencia, ya que més de un 93% acceden a la red varias veces al dia, el mismo porcentaje
que reconoce ver videos musicales.

Esta primera conclusién confirma que, en este caso, aunque se trate de un estudio muy concreto, especifico y no repre-
sentativo estadisticamente, también se demuestra el alto uso de internet por parte de los jovenes, un comportamiento ex-
puesto en la introduccién teérica del articulo y sostenida por diversos académicos. La reflexién de Sdnchez-Labella Martin
(2015: 97) sobre la forma de relacién con los medios es trasladable a lo obtenido:
La television, desde su nacimiento, ha sido el medio que mayor indice de audiencias ha captado, pero la aparicién de Internet
ha traido consigo la implantacién de un nuevo ecosistema medidtico revolucionando todo lo establecido hasta ahora en el
4ambito de la ecologia de los medios; asi como el modo en que los individuos nos relacionamos con éstos. (...) Como en su
momento apuntara Mcluhan “el contenido de cualquier medio o vehiculo es siempre otro medio o vehiculo” (Mcluhan,
1969, p. 22), pero Internet supera esta realidad: mas que el contenido del medio anterior incluye los contenidos de todos los
medios antecedentes. Es este factor el que justifica su éxito pues si “la hibridacién de medios libera gran fuerza o energia
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como la fusién” (McLuhan, 1969, p. 67) cuanto mds grande sea el ntimero de formas que se funden mds alta es la energia
producida y, por tanto, mayor es el atractivo para los seres humanos (Canavilhas, 2011: 17).

Este atractivo al que se refiere la autora es también el observado a través de los resultados de este estudio en los menores
participantes, con unos habitos de consumo donde la ficcién tiene un alto protagonismo, y en especial las series (75,68%
de los encuestados), tanto en VOD como en abierto en televisién lineal.

La mayoria de las series que consumen tienen una calificacién para mayores de 16 afos, en algunos casos por su alto
contenido de violencia y sexo, como es el caso de Juego de Tronos, la segunda serie mds vista por los encuestados. Estos
datos plantean un debate sobre la aplicacion efectiva de las nuevas normas de servicios de comunicacién audiovisual de la
Unién Europea (Consejo Europeo, 2018), donde se contempla que las plataformas online estaran obligadas a actuar para
frenar el contenido que incite a la violencia y/o el odio.

Aunque este baremo de medicién s6lo es una recomendacion no vinculante, el estudio pone en evidencia la falta de
control parental, sobre todo en los jévenes de 14 afios, que confiesan ver series con una calificacién para mayores de
16 anos. Una ausencia de control que se pone de manifiesto cuando tres participantes varones reconocieron consumir
“pornografia” onliney el 75,68% de los encuestados dijeron ver contenidos para mayores de 18 afios.

Este problema social detectado en los resultados de las encuestas de este trabajo ha sido, sobre todo en los dltimos afios,
objeto de investigacion académica, alertando del incremento de su consumo entre jévenes en edades muy tempranas. Un
ejemplo interesante, en el contexto de Latinoamérica, es el estudio de Rivera, Santos, Cabrera y Docal (2016), que examina
silos estilos de vida de los adolescentes son predictores relevantes de su consumo.

Por otro lado, a pesar de que los datos aseguran que las plataformas de VOD han reemplazado en buena medida a la pira-
terfa al ofrecer una tarifa plana asequible y un catdlogo amplio, gran parte de los encuestados han confesado ver series o
peliculas a través de paginas web gratuitas e ilegales, por lo que la pirateria atin sigue siendo una cuestién vinculante. A la
luz de los resultados de esta investigacion, cabe cuestionarse esta teérica traslacion hacia modelos de consumo de pago,
pudiendo hablar més bien, y en este caso concreto, de una convivencia de herramientas digitales a la hora de consumir los
productos seriados. También observamos c6mo el consumo de video bajo demanda convive con el consumo audiovisual
tradicional, si bien la tendencia apunta hacia un paulatino desinterés por la television lineal y la sustitucién progresiva de
un medio por otro.

A pesar de que el segundo contenido mds demandado en internet sean las series, en el momento de la encuesta 26 meno-
res (23,42%) reconocian no estar viendo ninguna serie y otros 26 sélo seguian una serie semanal. S6lo el 14,41% reconocia
ver tres series en el momento de realizacion de la encuesta. Atin asi, el nimero de capitulos vistos por semana es bastante
aceptable, ya que el 32,43% ve entre 1-5 capitulos por semana; y el 20,72% sigue de 6-10 capitulos semanales.

Podemos asimismo concluir que el entretenimiento es la gran apuesta de los jévenes. Dentro de los contenidos que consu-
men se encuentran también los videojuegos, el contenido audiovisual a través de redes sociales como Instagram y algunos
realities. La inmensa mayoria de los encuestados acceden a estos contenidos, junto a la musica y la ficcidn, a través del
movil, seguido del ordenador o portétil y de las Smart TV.
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Con respecto a las plataformas que usan para ver los contenidos, YouTube es la preferida por los jévenes (99,10%).

Este dato es coincidente con muchas de las indagaciones relacionadas. Y no solo sucede entre los jovenes menores de edad,
pues El Confidencial (11 de abril de 2017, online) publicaba hace dos afios que “El 72% de los jévenes ve mds Youtube que
la television”, titular usado en un articulo en el que se indicaba que “Para los encuestados la television tradicional tiene mu-
chas cosas negativas, entre ellas, su programacion, la nula flexibilidad para elegir los contenidos y la falta de interaccién”.
Los datos del diario se basaban en un estudio de la web de tendencias Cultture, que realiz6 la encuesta a partir de una base
de datos propia de usuarios espanoles de entre 18 y 35 afnos, con 1.682 participantes. La tendencia, por tanto, ha sido ob-
servada también en sectores de edad no tan tempranos.

Sin embargo, no todas las tendencias conocidas se reproducen en nuestro estudio a pequefia escala. A diferencia de los
datos publicados por la CNMC (2018), Movistar+ no ocupa la segunda posicién en el ranking de nuestro estudio, ya que
es reemplazada por Netflix, donde se emite una de las series mds votadas por los menores (Stranger Things). En tercera
posicion estaria Movistar+ y a continuacién HBO.

Como futura linea de estudio seria altamente interesante incluir en las investigaciones las posibilidades y usos de la nueva
television de Apple. Sin embargo, no esté entre las mencionadas por los menores que, sin embargo, indican otras platafor-
mas o portales no tenidos en consideracién porque no aparecen en los informes del sector, como son Plusdede, Masdede
o Twitch TV. Ademads, cabe reflexionar sobre el hecho de que ninguno de los encuestados ha mencionado plataformas de
contenido audiovisual creadas especificamente para su franja de edad, como es el caso de Televeo o de Playz, esta ultima
la plataforma digital de TVE creada en 2017 para ofrecer contenidos interactivos y de produccién exclusiva para la web.

Precisamente sobre la interaccién de los jévenes, Carlos A. Scolari (2018b) escribia recientemente en La Vanguardia una
reflexion en la que indicaba que “En lugar de considerar a los jévenes como consumidores abducidos por las pantallas, los
interpelamos como prosumidores (productores + consumidores), personas capaces de generar y compartir contenidos de
diferentes tipos y niveles de complejidad”. Y muchos trabajos académicos apuntan hacia esta idea desde hace varios afios,
como los de Dezuanni y Herndndez (2012), Vidales y Rubio (2014) o, muy recientemente, la interesante aproximacion del
ya mencionado Scolari (2018a).

No obstante, los resultados que aqui presentamos no son coincidentes con los anteriores, pues una de las asignaturas
pendientes de los jévenes es el grado de interaccion. De hecho, con este estudio, se cuestiona el convencionalismo de
que internet es el paradigma de la interactividad. S6lo una quinta parte de los encuestados afirm¢ participar activamente
valorando o comentando los contenidos que visualizaban, mientras que el resto se limitaba a consumir los contenidos,
imitando asi el modelo de televisién lineal con un proceso cldsico de comunicacién emisor-receptor.

El papel de prosumidor no esta consolidado entre estos jévenes, ya que s6lo el 35,14% de los participantes habia subido
contenido audiovisual a internet, sobre todo en redes sociales como Instagram, Twitter o YouTube. Aquellos crean conte-
nidos en redes sociales, no interactan con los contenidos que consumen en las plataformas online, asumiendo el rol de
un receptor pasivo.

Esta investigacion, que constituye una primera aproximacion al campo de estudio a través de la indagacién en un caso
concreto y geogréficamente localizado de un centro, ofrece un punto de partida para ampliar los interrogantes y cues-
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tionamientos. A partir de las conclusiones esbozadas se dibujan diversas vias de continuacion de la temdtica tratada. Por
ejemplo, seria de gran interés que, a través del uso del cuestionario proporcionado por las autoras, se ampliasen las pers-
pectivas con datos de alumnos de otros institutos, diversas franjas de edad y localidades diferentes, pudiendo establecerse
también conclusiones que tuviesen en cuenta aspectos sociodemogréficos como el género o la edad, y pudiendo incluir
asimismo otras variables no contempladas en la concepcidn inicial de esta investigacion. A todo ello se dedicardn los es-
fuerzos futuros.
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