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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo identificar los factores de uso y consumo de
los medios de comunicacion por parte de los estudiantes de la Universidad Estatal de

Cuenca.

En el proceso de investigacion se conoci6 el uso que los jovenes le dan a los medios de
comunicacion y el tiempo que les dedican, ademas de las preferencias que tienen los
estudiantes de la Universidad Estatal de Cuenca en cuanto a los diferentes tipos de

herramientas de comunicacion.

Con la informacion obtenida se pudo determinar que los estudiantes prefieren los medios
relacionados con las nuevas tecnologias y que estos a su vez son apoyo para sus tareas
académicas; sin embargo, son pocos los que prefieren programas educativos y dedican su

tiempo a actividades culturales.

Palabras claves:Uso y consumo de medios de comunicacion, Universidad Estatal de

Cuenca, nuevas tecnologias.



ABSTRACT

This research aims to identify the factors of use and consumption of media by students of

the State University of Cuenca.

In the process of researching the use that young people give the media and the time
devoted to them in addition to the preferences of students from the State University of

Cuenca in terms of the different types of communication tools are met.

With the information obtained could be determined that students prefer the media related to
new technologies and these in turn are support for their academic work; however, few

educational programs that prefer to spend their time and cultural activities.

Keywords: Use and Media Consumption, Universidad Estatal de Cuenca, New

Technologies.



INTRODUCCION

Las investigaciones de consumo de medios son, sin duda, una preocupacion y motivo de
estudio para las ciencias sociales y para todos los ambitos; desde la academia hasta las

grandes organizaciones que necesitan conocer los efectos de sus estrategias aplicadas.

Los medios de comunicacion, como actores mediadores activos de las sociedades
contemporaneas, cumplen un papel fundamental en la vida de toda sociedad, ya que esta
compuesta de seres humanos que consumen o no consumen los medios. A esto se suma
la evolucion tecnolégica que brinda a la sociedad actual nuevos aparatos y dispositivos que
permiten un mayor acceso a la informacién. En este ambito, los jévenes son un grupo
objetivo que define tendencias, no solo en lo que a medios se refiere, sino en los cambios

mas radicales que se han vivido en todos los contextos de la sociedad.

El presente proyecto es parte de la investigacion nacional liderada por la Universidad
Técnica Particular de Loja: Consumo y uso de los medios de comunicacion en tiempos de
convergencia por los jévenes de las universidades del Ecuador, que ha considerado el
estudio de los habitos de consumo de los universitarios de las diferentes provincias; en

este caso especifico se investiga a los estudiantes de la Universidad Estatal de Cuenca.

La investigacion estd compuesta por 7 capitulos, distribuidos de la siguiente manera:

Dentro del primer capitulo, se abordan temas que van enfocados a los medios de
comunicacion y su evolucion, asi como también a la audiencia, recepcién y consumo de
medios, estudios culturales y habitos que crea el consumidor de medios de comunicacion,
tomando en cuenta que actualmente los jovenes ya no son solo consumidores de los
medios de comunicacion, sino también son emisores, es decir producen informacion en
diferentes

plataformas informativas; dicho esto en el segundo capitulo se detallan las caracteristicas
de la era de los nativos digitales, nacidos a partir de la década del noventa, debido que a
diferencia de las anteriores generaciones, conocidas también como inmigrantes digitales,
usan las nuevas tecnologias de forma natural, en esta parte se detalla también la
influencia que los medios de comunicacion masiva tienen en los jovenes dentro de una

convergencia mediatica generando comportamientos de consumo en los jévenes.



El capitulo tres se enfoca la institucion que forma parte de la investigacion, la Universidad
Estatal de Cuenca, para lo cual inicialmente se describe el contexto, los valores e historia
de la institucién; asi como los datos mas relevantes de la universidad, su gestion vy

vinculaciéon con la sociedad.

En el capitulo cuatro se explica la metodologia aplicada en la investigacion, asi como las
herramientas con las cuales se recopil6 la informacién de los estudiantes de la Universidad
Estatal de Cuenca, con el fin de conocer sus habitos de consumo y la importancia que le

dan a los medios de comunicacién, y como éstos influyen en su comportamiento.

En el capitulo cinco se desarrolla el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos, la
aplicaciéon de estas 379 cuestionarios se realizé de forma impresa, y se procedio a migrar
todos los resultados a un programa estadistico SPSS (Statistical Product and Service

Solutions), que permitié un mejor manejo de los datos para su respectivo analisis.

Se procedié en el capitulo sexto a la comprobacién de las hipétesis, para resolver las

inquietudes antes propuestas.

HIPOTESIS

1. Los estudiantes objeto de estudio consumen mas los medios relacionados con las

nuevas tecnologias

Los estudiantes objeto de estudio dedican poco tiempo a actividades culturales.

3. Los estudiantes objeto de estudio prefieren programas relacionados con la
educacion.

4. Los medios de comunicacidon son apoyo para los jévenes universitarios en la
elaboracion de sus tareas académicas.

5. Los estudiantes, caso de estudio, acceden con frecuencia a Internet desde sus
casas.

6. Los jévenes caso de estudio prefieren leer libros virtuales desde sus ordenadores

que fisicos.



Una vez corroboradas todas las hipétesis se procedié a la verificacion de los objetivos

propuestos a nivel general y especifico.

OBJETIVOS
Objetivo General:
e Obtener informacién del consumo cultural y uso de los medios de comunicacion en

los estudiantes de la Universidad Estatal de Cuenca periodo marzo-abril de 2015.

Objetivos Especificos:
e Levantar informacidén de los medios mas consumidos entre los estudiantes objeto
de estudio.
e Explorar los usos mas relevantes que hacen los jovenes objeto de estudio de cada

medio de comunicacion.

Finalmente en el capitulo siete se elaboran conclusiones y recomendaciones basadas en el

desarrollo de la investigacion.



CAPITULO |
MEDIOS DE COMUNICACION Y AUDIENCIAS



1.1 Medios de comunicacion.

Los medios de comunicacion son trascendentales desde su inicio hasta la actualidad,
debido a que, por un lado, facilitan el acceso a la informaciéon de forma inmediata y, por
otro, cumplen con la funcién de informar, entretener y ser formadores de la opinidon a través
de la relacién de los individuos con la realidad; es decir, los periddicos exponen la idea
conceptual de los hechos, la radio cuenta la noticia, y la television muestra la noticia en

imagenes.

Segun el sociblogo y profesor de la Universidad de Michigan M, Janowitz' (1967) en su
libro “The Comunity Press in an Urban Setting”, los medios de comunicacién son
instrumentos utilizados en la sociedad con el fin de informar en forma textual, sonora,
visual o audiovisual. En la actualidad los medios, son todas aquellas formas de expresar un
mensaje dirigido a diferente publico por medio de la prensa escrita, cine, radio y television,
siendo actualmente los mas utilizados: la prensa, radio, television, Internet y telefonia

movil, los mismos que ofrecen facil accesibilidad, variedad, rapidez y comunicacion global.

Los medios de comunicacion tienen una presencia constante en nuestra vida cotidiana, ya
gue constantemente nos conectamos y desconectamos de un espacio mediatico a una
conexion mediatica con la finalidad de estar informados, comunicados y entretenidos; por
ende de la radio pasamos a los diarios, de los diarios al teléfono, de la televisién al equipo
de alta fidelidad, de este a Internet (Silverstone, 2004, p.121).

1.2 Medios masivos de comunicacion.

1.2.1 Origen de los medios de comunicacion de masas.

Es preciso identificar la evolucion de la comunicacion debido a los avances tecnoldgicos y
los modelos de negocio, en donde los medios de comunicacibn de masas son la
herramienta principal y el aliado indispensable para la publicidad y la propaganda politica
directa o indirecta; del mismo modo esta ligada al desarrollo de la tecnologia y al desarrollo
economico de los ultimos cien afios, con miras a ofrecer productos relacionados con la

comunicacion (Ferrés, 1994).

'Michigan M, Janowitz:Sociélogo y profesor que hizo importantes contribuciones a la teoria sociolégica, el estudio de los
prejuicios, los problemas urbanos, fundé el Seminario Interuniversitario y revista llamados Fuerzas Armadas y Sociedad.



La comunicacion masiva se refiere al proceso por el cual una organizacién compleja
produce o transmite mensajes publicos, con la ayuda de uno 0 mas instrumentos que estan

dirigidos a audiencias grandes, heterogéneas y dispersas (Dominick, 1993, p.11).

La primera forma de comunicacién oral fue el lenguaje, posteriormente aparecié la
escritura como factor indispensable para la creacion de los periddicos, el antecedente mas
antiguo son las actas publicas, que se utilizaban en Roma para comunicar acontecimientos
de la ciudad los cuales se colocaban en tablones de madera situados en los muros de las

ciudadelas.

En la Edad Media?, abundaron los avisos®, y en el siglo XV se dio la creacién de la
imprenta, la misma que permitid difundir mensajes que hasta ese entonces habian sido
expuestos en hojas sueltas escritas a mano, dicha herramienta hizo posible la periodicidad
en las publicaciones, dando inicio a lo que con el paso del tiempo se convertiria en la

prensa (Ministerio de Educacion, Instituto de Tegnologias Educativas).

Al analizar detenidamente el origen de los medios de comunicacién es indudable
mencionar que con el paso del tiempo los medios de comunicacion de forma intermedia
exponen una idea conceptual de los hechos a través de diarios, radio y television con el fin

de orientar y dirigir los intereses sociales.

Segun (Joseph Dominick, 1993), la comunicacién masiva se refiere al proceso por el cual
una organizacién compleja produce o transmite mensajes publicos, con la ayuda de uno o
mas instrumentos que estan dirigidos a audiencias grandes, heterogéneas y dispersas

citado por (Cevallos, Noboa, & Solano, 2014).

En la actualidad la sociedad mediatica habla de comunicacion de masas, al referirse al
proceso por el cual una organizacién compleja produce o transmite mensajes publicos que

estan dirigidos a audiencias grandes, heterogéneas, dispersas y anénimas.

Los medios de comunicacion de masas son la herramienta principal y el aliado

indispensable para la publicidad y la propaganda politica directa o indirecta. Esta ligada

2Edad Media,comprende la caida del Imperio Romano de occidente y el descubrimiento de América. La literatura de
entonces estaba compuesta basicamente de escritos religiosos, concepto amplio y complejo, que abarca desde los escritos
mas sagrados hasta los mas profanos.

% Avisos,constituian hojas sueltas escritas a mano, sin firma, y tan sélo con la fecha y el nombre de la ciudad.


http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Propaganda_pol%C3%ADtica

también al desarrollo de la tecnologia y al desarrollo econémico de los Gltimos cien afios en

base a ofrecer productos relacionados con la comunicacion.

Son también el medio utilizado para desarrollar el derecho de la libertad de expresion,
derecho fundamental recogido en la legislacion y su misiéon es difundir hechos de interés,
noticias y acontecimientos que, por su repercusion directa o simbdlica, afectan a un

determinado colectivo social.

Se considera como medios de comunicacion masivos a: la radio, prensa, televisién e
Internet y al teléfono mavil, estos cumplen con la funcién social relativa al intercambio de
informacién, conocimientos y reflexiones sobre la vida y el acontecer humano, mas alla de

generar un entorno préximo e inmediato.

Existen divergencias entre investigadores y profesionales a la hora de incluir el Internet
entre los medios de comunicaciéon porque no hay un control o un criterio con respecto a
sus contenidos, desde el punto de vista del intercambio y difusion de informacién el
Internet alcanza una capacidad de comunicacion enorme, como demuestran los millones
de intercambios de informacién que a diario realizan los usuarios de la red desde cualquier

parte del mundo.

De los medios de comunicacion de masas se desprenden caracteristicas positivas y

negativas.

e Positivas.- Cuando tomamos en cuenta que los medios posibilitan la brevedad de
amplios contenidos de informacion a diferentes lugares del planeta, permiten la
interaccion de las personas para que mantengan unidas sus relaciones ya sean
dentro del @mbito laboral, académico o familiar; otro factor positivo es el uso que se
les da a los medios de comunicacidbn como herramientas de marketing para
presentar publicidad desde el entorno empresarial y permitir un amplio desarrollo

econémico.

e Negativas.- Como primer factor est4 en el mal uso de los medios de comunicacién
generando manipulacion de la informacién para intereses propios o a determinados

grupos especificos, los medios de comunicacion en diferentes casos suelen formar



estereotipos”, gracias al alcance que adquiere el mensaje en su difusion para llegar

a persuadir en las personas o grupos.

1.2.2 Evolucion de los medios de comunicacién de masas.

Los medios de comunicaciéon se han adaptado a los cambios en un corto periodo de tiempo
debido a los avances tecnoldgicos, que han propiciado el desarrollo de diferentes medios
de comunicacién, uno de ellos Internet cuya audiencia es mundial, puesto que sus
contenidos pueden ser consultados desde cualquier lugar del planeta, siendo esta una
ventaja principalmente, para los medios pequefios que hasta ahora llegaban solamente a

un determinado grupo de personas (Galmarini, 2002).

El Internet es una herramienta que puede perjudicar o beneficiar a los medios dependiendo
de la cantidad de audiencia que posea, un diario tiene que tener aceptacion en su publico
para que este acceda a pagar por sus noticias, en Internet la informacion se encuentra a

disponible para toda la Audiencia (Dominguez, 2012).

La evolucién de los medios de comunicaciéon, han ido de la mano con la tecnologia, por
ende en la actualidad cualquiera puede generar informacion en la red, si bien en un
principio se apreciaba muchisimo el perfil del escritor, hoy en dia el Internet y la
participacién de la comunidad es importante, es decir, se han hecho indispensable la
expansion de paginas personales digitales en los que se comparte informacién y opinion;
fotoblogs, con grandes fotografias y blogger, en los que destaca el contenido audiovisual

(Cabrera, 2010). La misma autora sostiene:

Los medios de comunicacion en la actualidad utilizan diversas tecnologias con la finalidad
de transmitir noticias de interés social o noticias relevantes de manera impersonal y
generalizada a muchos individuos. Estos medios de comunicacion llamados también
medios de informacion social pueden ser manipulados para mensajes que no
necesariamente sean la transmisiéon de novedades relacionadas con la actualidad, por lo
que pueden ser utilizados de forma similar a como es usada la historieta o el cine que si
bien transmiten mensajes socialmente relevantes, no son usados para novedades

informativas de la actualidad cotidiana.

4 . . .
Estereotipos: es la percepcion exagerada y con pocos detalles que se tiene sobre una persona o grupo de personas que
comparten ciertas caracteristicas, cualidades y habilidades.
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1.2.3 Medios masivos de comunicacion.

Existen diferentes medios de comunicacion y con el paso de los afios en su evolucién han
nacido nuevos tipos de medios, que por su utilidad han tenido una gran acogida por parte
de las masas convirtiéndolos en medios masivos de comunicacion, destacandose los

periddicos, la radio, la televisién y los dispositivos moviles.

Los medios de comunicacion de masas se refieren no al tamafio de las audiencias, sino al
hecho de que todo el mundo se ve implicado en ellos al mismo tiempo. Existen diferentes
medios de comunicacién cuyo objetivo segun (Briggs & Burke, 2002), es informar, educar,
entretener y generar opiniones en base a la emision de mensajes de la realidad social por
ende han nacido distintos medios y han tenido una gran acogida por parte de las masas

convirtiéndolos en medios masivos de comunicacion.

En el presente trabajo se desglosan conceptos de diferentes medios de comunicacion

segun el criterio de diversos autores:

1.2.3.1 Peri6dicos.

El vocablo periddico en un principio se us6 para denominar cualquier publicacion ya fuera
diaria, semanal o mensual. En la actualidad, la palabra ha adquirido el significado de

publicacién diaria y se alterna con el término diario.

El periodismo como tal nace en Roma como memorias histéricas y actas, en las que no
sélo aparecen edictos® eventualmente surgen las noticias de sociedad, sucesos y
comentarios. Sin embargo el primer periddico impreso se publicé en Alemania en 1457,
con el titulo de Nurenberg Zeitung, posteriormente en 1493, circularon por Europa varias
ediciones de una hoja como medio de comunicacién impreso, titulada Descubrimiento del

nuevo mundo por colén (Luther Mott, 1998).

En América, la primera publicacion fue la hoja de México (era un volante), aparecié en
1541, en donde se narraban los sucesos acontecidos durante el terremoto de Guatemala,

(Mott, 1998), esto muestra que las publicaciones nacian con un fin particular o a raiz de un

®Edicto:mmandato o decreto publicado con autoridad del principe, magistrado, juez o autoridad administrativa que dispone la

observancia de ciertas reglas.
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hecho especifico y que no tenian ni periodicidad ni constancia, esto mas o menos hasta el
afo 1600 (Mott, 1998).

Al periodico se puede definir como el medio informativo publicado cada determinado
tiempo con el fin de formar opinién puablica. Es un impreso al alcance de cualquier persona
por su costo y difusién y una fuente para la investigacion documental. Las caracteristicas
del periédico son:

¢ Laregularidad en la publicaciéon

e Su tiraje es de un volumen muy amplio

¢ Laactualidad y trascendencia de la informacién

e Es generador de opinion publica

e Su precio es bajo; al alcance de todas las clases sociales

e Se puede adquirir por suscripcion

e Tiene diversas capacidades de alcance

e Satisface muchas necesidades al lector

e Acepta todas las ideologias

e Aunqgue es un medio efimero, su contenido puede ser facilmente archivado

¢ Abundan sus lectores asiduos y permanentes

e Su circulacion es generalmente certificada

e Los costos publicitarios en periédicos son los mas bajos

Guillermo Michel periodista del diario el Mundo menciona, “El periddico es un instrumento
de informacion, educacién y de prolongada politica, de informacion y especulacion de
cultura, etc.” (Michel, 1990).

Segun el periodista mexicano Rene Carderas define al periddico “Como medio de orientar

o informar de confundir o desinformar pero sobre todo vender.”

El periddico es el medio de comunicacién escrita, cuyo objetivo es informar, orientar,
educar sobre temas de realidad social enfocada en distintos ambitos, social, cultural,

econdmica, politica, etc. sin embargo su principal fin es vender.

Los diarios por su alta regularidad han sido usados basicamente para temas de actualidad

cotidiana y en menor medida para el analisis de cuestiones sociales relevantes. En cambio

12



los semanarios se centran en algunos temas sociales relevantes que son analizados en
mayor profundidad y en el que muchos hechos de la actualidad cotidiana menos relevantes

son dejados a un lado.

Con la aparicion de los diferentes medios de difusion (imprenta, radio, television, medios
electrénicos), el periodismo ha ido evolucionando segun las exigencias y posibilidades que
cada medio impone, lo que ha hecho que, actualmente, se entienda que, para cada medio,

hay una forma de ejercer el oficio comunicativo.

1.2.3.2 Radio.

La radio nace bajo la necesidad del hombre para comunicarse. Segun (Fleur, 1989) en su
libro teorias de la comunicacion de masas, considera tres razones por las que fue posible

el nacimiento de la radiodifusion:

1. Necesidad de encontrar un medio de comunicacion en el mar.
2. Descubrimientos de cientificos que pordrian hacer posible la utilizacion de la radio.

3. Los unicos medios utilizados hasta ese momento eran el telegrafo y el telefono.

La Radio tiene caracteristicas fundamentales que son:

llega al oyente de forma personal.

Ofrece un cierto grado de participacién en el acontecimiento o noticia.
Es el medio de mayor alcance ya que llega a todas las clases sociales
Es un medio selectivo y flexible.

El receptor de la radio suele ser menos culto y mas sugestionable.

El coste de produccién es relativamente bajo respecto a otros medios.

La audiencia potencial es mayor a otros medios.

© N O b~ wDdPR

El mensaje necesita persuadir al consumidor con sentimientos positivos con

respecto al producto.

La radio es un medio eficaz para informar, transmitir conocimientos y promover
inquietudes, ofrece la posibilidad de llegar a miles de personas a la vez, el hecho de que la
recepciéon se produzca en forma simultanea con la emision y en relacion a otros medios. La

radio elimina distancias y llega a lugares inaccesibles, aislados y remotos.
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La radio es intertextual6, toma permanentemente voces de otros medios. Esta forma de
funcionamiento es una ventaja a la hora de pensar en propuestas multimedia, como

también brinda la posibilidad de escucharla mientras su audiencia se traslada (Cora, 2008).

La radio trasmite mensajes a través de la modulacion de voces, es importante mencionar
gue el uso de la radio como medio de comunicacion masiva siempre estara determinado
por los criterios de cada uno de los locutores quien estari a cargo de la adecuacion del

contenido segun el tipo de auditorio.

La radio es un medio de comunicacibn masivo que permite una interaccion entre los
encargados de la trasmision y la sociedad, de manera que se puede lograr una dindmica
informativa entre los radioescuchas, esto se define como un conjunto de técnicas de

emisién de ondas hertzianas’ que permitan la trasmisién de la palabra y de los sonidos.

1.2.3.3 Television.

La palabra television es un hibrido de la voz griega "Tele" (distancia) y la latina "visio"

(vision).

El concepto de television se refiere a todos los aspectos de transmision y programacion, su
enfoque principal se basa en entretener, educar e informar al televidente con una gran
diversidad de programas. La televisién enlaza diversos anuncios que la poblacién utiliza
para mantenerse informado de todo el acontecer. Esta también se utiliza para dar a
conocer algun producto o servicio, es el medio de mayor persuasién en los televidentes por
la captacion de imégenes, audio e informacién y el nUmero de usuarios que cuenta con
este medio (Casetti & Di Chio, 1999).

La tecnologia television entre los afios 50 y 60 busca el perfeccionamiento del sistema
televisivo, se introduce el color y se desarrollan diferentes estdndares que son adoptados

por una serie de paises. Asi tenemos el sistema NTSC®? en el ambito de Estados Unidos,

®Intertextual: hace referencia a la relacién de un texto oral o escrito mantiene con otros textos ya sean contemporaneos o
historicos.

"Hertzianas:son ondas electromagnéticas que se pueden transmitir aplicando la corriente alterna originada en un generador a
una antena.

8NTSC, Comisién Nacional de Sistema de Televisién es el sistema de televisién analégico que se ha empleado en América
del Norte, América Central, la mayor parte de América del Sur y Japén, etc.
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Canada y Japon por un lado, el sistema PAL® en la mayor parte de Europa Occidental y el
sistema SECAM® en algunos paises de Europa del este principalmente. Esta diversidad
explica por qué una cinta VHS grabada en Estados Unidos no se reproduce en un video en
Espafa y viceversa (excepto si los reproductores son multinorma y aceptan todos los

formatos).

Caractarersticas de la television:

1. Buena cobertura de mercados masivos.
Costos bajos por exposicién.
Combina imagen, sonido y movimiento.
Atractivo para los sentidos.

Menor selectividad de publico.

o 0k~ wDd

Posibilidad de zapping en los bloques publicitarios

Segun el Estudio General de Medios (EGM). La television es el medio mas consumido
por los jovenes de edades comprendidas entre los 20-24 afos (85,5%); le siguen en
importancia Internet, con un consumo del 66,7%, y la radio (60,8%). Estos porcentajes son
superados por individuos correspon-dientes a la franja de edad inmediata-mente inferior.
Asi, los jovenes de 14 a 19 afios consumen mas televisién (86,7%) e Internet (67,8%) que
los individuos correspondientes a su generacion inmediatamente posterior Citado por
(Iglesias & Gonzalez, 2011).

1.2.3.4 Internety sitios web.

La aparicion de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)* ha
representado para algunos, una transformacion comparable a la del advenimiento de la
escritura en la antigliedad. Sin embargo, asi como la apariciéon de la escritura no destruy6
la comunicacion oral, ni la funcibn de la memoria, tampoco se debe esperar que esta

mutacion destruya el conocimiento légico de la palabra escrita (Levy, 2000).

Por Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacion (TIC) se entiende a la informacion

escrita u oral disponible en Internet, en el aspecto politico, econémico y especialmente

° PAL, Primer sistema de codificacion y transmision de television analégica en color.

® SECAM, Color secuencial con memoria.

“EGM, Estudio General de Medios desarrollado de octubre a mayo de 2011, citado por Mar Iglesias y Cristina Gonzalez: en
la revista de Comunicacién y Tecnologias Emergentes

2TIC, Tecnologias de la Informacién y de la Comunicacién
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social; que manejan principalmente los diferentes medios de comunicacion que contribuyen

a la informacioén.

Internet o red de redes, es la mayor de las redes de comunicacién existentes actualmente
en el mundo, compuesta por millares de computadoras conectadas entre si, el Internet
brinda a las organizaciones mayor acceso de volumen de informacién, comunicaciones

mas baratas y una mayor flexibilidad para informar (Hillar, 2001).

El Internet es un medio masivo de comunicacion, donde cada uno puede informarse de
diversos temas disponibles en las ediciones digitales de los periédicos o escribir segun sus
ideas en blog o subir material audiovisual como en el popular sitio YouTube y finalmente
escuchar un sin numero de radios en linea. Esto convierte a los propios usuarios en

principales actores de Internet.

Actualmente los medios de comunicacién estan sujetos a innovar debido a la aparicion del
Internet y la dualidad de los medios de comunicacién que nos permite experimentar la
recepcién de varios medios al mismo tiempo a través de la convergencia entre diversas
pantallas (televisiobn, computadoras, celulares, mp3, lIpoh, videojuegos, etc.) impacta
directamente los procesos comunicativos al abrir nuevos canales en donde no sélo es

posible informarnos sino emitir mensajes propios con amplitudes insospechadas.

1.2.3.5 Redes sociales.

Las redes sociales son uno de los principales canales de informacion, entre las que mas se
destacan en la actualidad son: el Instagram, Twitter y Facebook, medios utilizados por un
gran namero de individuos para mantenerse informados sobre la actualidad cotidiana, e
incluso como medio de filtraje y seleccibn de mensajes relevantes en donde pueden

intercambiar informacion.

La globalizacion de la cultura y la revolucion tecnoldgica ha cambiado a todos los medios
de comunicacién masiva lo cual se evidencia en el comportamiento de los jovenes en
Internet creando grandes tendencias que se generalizaran cuando crezcan y entren en el
mundo laboral e integren en su trabajo su manera actual de utilizar la web. Por otra parte,
difundiran estos usos a su alrededor: entre sus amigos, familiares y compafieros de trabajo
(Pisani & Piotet, 2008).
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Las redes sociales son uno de los principales canales de informacion, entre ellas tenemos:
Twitter, Instagram y Facebook, redes que han desafiado la comunicacion debido a la
acogida de un gran numero de individuos con el fin de mantenerse informados sobre la
actualidad cotidiana social, e incluso como medio de filtraje y seleccidbn de mensajes
relevantes. En dichos medios puede darse el intercambio de informacién sobre actualidad

cotidiana junto con otro tipo de mensajes mas tipicos de los medios de entretenimiento.

Las redes sociales, en la actualidad son una forma de interaccion muy comun entre los
estudiantes, por lo cual se han convertido en un tema de interés para investigaciones sobre

el comportamiento humano.

La red social se define como el conjunto establecido y bien definido por actores, individuos,
grupos, organizaciones, comunidades, etc. vinculados unos a otros a través de una o0 un
conjunto de relaciones sociales. Las caracteristicas de estos lazos como totalidad pueden
ser usadas para interpretar los comportamientos sociales de las personas implicadas
(Garcia, 2010).

La red social Facebook, se construye, en diferentes formas de comunicacion, segun sea el
interés del usuario, lo cual se puede tomar en cuenta para crear un espacio académico
para los alumnos el cual sirva como un medio de comunicacion entre su profesor y sus

compafieros de clase (Piscitelli, Adaime& Binder, 2010).

1.2.3.6 Movil.

La necesidad de una computadora y un servicio de conexion a la red, para tener acceso a
los servicios y la informacién disponible en la web, se habia convertido en una
considerable preocupacion para las empresas de telecomunicaciones donde los usuarios
pedian, que las nuevas tecnologias les permitieran conectarse a Internet desde cualquier

lugar sin necesidad de tener un computador (Milagro & Alliey, 2009).

El desarrollo de la tecnologia ha avanzado rapidamente y el servicio se ha expandido con
igual prontitud, gracias a una tecnologia que facilita el acceso a todos los beneficios de
Internet. Hoy por hoy, gracias al avance de tecnologias como: las redes inaldmbricas, los

dispositivos madviles se usan cada vez con mayor periodicidad, hasta el punto de
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convertirse en una necesidad para el publico en general, en diversas actividades, en

especial la Web.

En Latinoamérica y el resto del mundo, se encuentra un gran mercado que esta
despegando, lentamente pero en un constante crecimiento, dado por el avance tecnolégico
y los teléfonos méviles que la soportan; el webdesigniz para méviles (Milagro & Alliey,
20009).

La telefonia mévil esta formada por dos grandes partes: una red de comunicaciones (o red
de telefonia movil) y los terminales (o teléfonos celulares) que permiten el acceso a dicha
red. Es evidente que hace unos afios atras era dificil tener acceso a este medio por su alto
costo, ya con el paso del tiempo cualquier persona esta en la posibilidad de tener uno de
cualquier modelo, forma, color y con un sin nimero de herramientas. Es por eso que se
menciona al movil como medio de comunicacién de masas ya que es el medio mas popular

y se ha convertido en parte fundamental de las personas.

1.3 Audiencia, recepcioén y consumo de medios.

1.3.1 Audiencia.

Dentro del concepto de comunicacion, la audiencia es aquella que recibe la informacién en
el cédigo en que es transmitida, por lo general, la audiencia capta esa informacion de
manera pasiva, sin participar activamente. Hoy en dia, la participacién de las audiencias en
los medios de comunicacién es cada vez mayor y relevante a la hora de construir las

noticias, novedades y diversas informaciones (Dominick, 2002).

La palabra audiencia se refiere a personas o lectores que existen dentro de la comunidad
en la que se produce el texto, conforme a (Park, 1982) existen dos lineas directrices para
definir el término audiencia: “las personas reales externas al texto y la audiencia implicita
en el texto”, cuyas caracteristicas pueden o no coincidir con las de los lectores reales.

Por consiguiente, un tema central en la teoria de la conciencia de la audiencia es
determinar si el discurso escrito esta dirigido a la audiencia real, o si la audiencia se

inventa en el discurso mismo Citado por (Dominguez, 2012).

¥webdesign, web disefiada para todos y accesible desde cualquier lugar.
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Las audiencias pueden formarse en un sinfin de espacios, ya sean que presencian shows
en vivo, deportes, espectaculos, ponencias, congresos y exposiciones académicas de
diverso tipo. Siempre la audiencia es ubicada en frente de aquel que expone y, aunque la
disposicién de las ubicaciones puede variar, por lo general la audiencia se mantiene
sentada y de manera escalonada para favorecer el contacto con aquellos que exponen
(aunque en recitales y espectaculos de musica es comiUn que la misma permanezca

parada durante todo el show).

La audiencia en el ambito de la comunicacion es quien recibe la informacién en el caracter
que es transmitida, tomando en cuenta que siempre debe haber cierto nivel de
comprension del mismo. Por lo general, la audiencia capta esa informacion de manera

pasiva, sin participar activamente (Dominick, 2006).

Segun (Dominick, 2006) la audiencia puede entenderse desde tres puntos de vista

diferentes:

1. La audiencia como el publico que recibe el contenido emitido por un medio.
2. La audiencia como un valor comercial

3. La audiencia como publico especifico.

En los tres casos, se habla de personas activas cumpliendo el rol de recepcién de

informacion emitida por un medio de comunicacién masiva.

(Dominick, 2006), define audiencia como “Muchos receptores, cada uno decodificando,

interpretando y codificando, conectados a grupos donde el mensaje es recibido”.

Jesus Martin Barbero en su reflexion sobre la identidad e identidades de audiencias tanto
individual como colectivas, afirma que las identidades contemporaneas, particularmente
reconstituidas a partir de lo audiovisual-mediatico, son cada vez menos esencialistas y mas

aglutinadoras o amalgamadoras (Barbero, 1991).
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1.3.2 Recepcion.

Dentro de los términos de comunicacién, se conoce como recepcion a la persona o el
grupo de personas a quien va dirigida la informacion, el receptor realiza un proceso inverso

al del emisor, ya que descifra e interpreta el mensaje que recibe del emisor.

El emisor y el receptor deben utilizar el mismo codigo. La lengua es uno de los codigos
mas utilizados para establecer la comunicacién entre los seres humanos, es asi que para
el receptor no basta con recibir el mensaje si no que tiene que comprenderlo cognitiva y
emocionalmente, ya que se despliega a lo largo de un proceso complejo situado en varios
escenarios y que incluye estrategias y negociaciones de los sujetos con el referente

mediatico.

En un principio, la recepcion de las audiencias era considerada como masiva y
predeterminada, es decir las personas divisaban de igual forma los mensajes del medio y
se podia establecer una supuesta afectacion sobre la audiencia.

En la actualidad, la recepcién se considera como un proceso multiple y contradictorio en
donde entran en juego una variedad de mediaciones determinadas tanto por las relaciones

sociales del sujeto, como por su posicion social, cultural e histérica (Orozco, 1997).

Los estudios de recepcion deben ser entendidos dentro del contexto etnografico que ligue
la investigacion de instancias sociales y culturales dentro de diferentes entornos
(Livingstone, 1994).

El receptor es activo apto para crear, recrear y negociar los contenidos de los mensajes.
Ademas su capacidad de apropiacion, es capaz de distorsionar los mensajes dominantes,
logrando una desincorporacién mediante la cual, quienes no ostentan poder y acceso a los
medios de comunicacién, son capaces de apropiarse de elementos de la cultura dominante

y usarlos desde su propio punto de vista (Livingstone, 1994, p. 48).

1.3.3 Consumo.

Tomando en cuenta la base de nuestra investigacion el propoésito, es conocer el consumo

de los medios de comunicacién de jovenes los universitarios, como también identificar cudl
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es el uso y sus fines, ya sean estos en el &mbito informativos, culturales o sociales y
mediante ello saber determinar la situaciéon en que se encuentran los diarios de pago de
informacion general dentro de dicho consumo, asi como también sobre el auge que ha

experimentado la red en los Ultimos afios entre las generaciones jovenes.

Segun la (Real Academia Espafiola, 2014), se denomina consumo al resultado de
consumir (verbo que se utiliza cuando se hace uso de un bien o servicio, o cuando se

busca un sindnimo de gastar).

Refiriéndose al consumo de informacion en los medios como un acto de caracter irracional,
compulsivo e improductivo, es entender a los medios de comunicacién como omnipotentes
marcadores de conducta sobre mujeres y hombres por la persuasion y el poder que

ejercen sobre la sociedad (Garcia, 1995).

Dentro del flujo de poder que ocasionan los medios, el aliado mas importante es el
marketing y la publicidad ya que ocupan un rol esencial en una sociedad en la que el
consumo se ha convertido en factor cultural central de nuestro tiempo, suscrito por la
democratizacion de los deseos, donde no se tiene solo como objetivo la adquisicion de lo
estrictamente necesario ya que lo excesivo se ha convertido en una aspiracion de masas

legitima (Lipovetsky, 2004).

(Galmarini, 2002), puntualiza al consumo como un lugar de diferenciacion y distincion entre
clases y grupos, aun asi estamos frente a la necesidad de que toda la sociedad tenga una
clara conciencia sobre el sentido de los bienes, ya que sin esa conciencia social general no

habria posibilidades de que el consumo ejerciera una fuerza diferenciadora entre sectores.

Es importante mencionar que de acuerdo a los estudios y definiciones de consumo
analizados, se llega a entender que mediante lo que consumimos damos a conocer
nuestra identidad ya que esta se manifiesta por signos externos que se insertan en bienes
fisicos, y cuyo valor realmente esta dado en esa significacion particular que adquiere la

Ccosa para unos y otros.
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1.4 Estudios de recepcion.

Los estudios de recepcion, ligados al andlisis de la influencia, se han convertido en los
tltimos veinte afios en uno de los sectores clave del desarrollo de las teorias de la
comunicacion. En este ambito se ha producido, ademas, unos progresivos acercamientos
algunos autores hablan de convergencia entre las tradiciones de investigacion hasta aquel
momento separadas y en oposicién: la funcionalista, también llamada socioldgica o liberal
y la critica, también conocida como marxista, junto a los estudios etnograficos de audiencia
o conceptos como “comunidad interpretativa”, de procedencia interpretativa(Corominas,
2001, p. 1).

Los estudios de recepcién van enfocados a los receptores, es por eso que se toman en
cuenta factores que permitan determinar su influencia hacia lo que captan por medio de los
sentidos, de los medios de comunicacion. Siendo una de las principales influencias para la
percepcion, son las mediaciones, y parte de estas mediaciones son la familia, las
instituciones y el estado ya que sirven como vinculo entre los medios de comunicacion y el

entorno.

Los estudios de recepcion se relacionan con los estudios culturales, ya que el objetivo
primordial es la recepcion y analizar las practicas de comunicacién popular de los

movimientos sociales.

Refiriéndonos a la recepcion televisiva requiere un analisis integral en la que se considere
el papel activo de la audiencia en su apropiacion e interpretacién de mensajes televisivos,
asi como los contenidos y el papel de este medio como una institucién que forma parte de
una estructura economica desde esta perspectiva, los estudios de recepcion se han
concentrado en el analisis de contenidos mediaticos con la finalidad de hacer posible el
avance en el proceso de comprension de la comunicacion mediada en la sociedad de una
forma mas global, y ya no compartimentada en las parcelas clasicas de audiencia y

efectos.

1.4.1 Analisis de estudios de recepcion a nivel mundial.

En América Latina en 1980, el concepto de recepcién se centra en los procesos de

democratizacion de los medios de comunicacion, tomando en cuenta la comunicacion
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alternativa y popular, en donde predominan las mediaciones y los sujetos (Barbero, 1991),

contribuy6 con la continuidad de un pensamiento cientifico latinoamericano auténomo.

Segun (Orozco, 1997) menciond que los estudios de recepcion han tenido un camino duro
en América Latina. Ademas afirma que estudiar la recepcion permite profundizar en la
produccién, apropiacion, negociacion y reproduccion de significados. Segun el autor, en
América Latina este tipo de procesos sirve para comprender el analisis de reconstruccion
de significados hegeménicos para conocer con mayor profundidad y amplitud la generacion

de contrapesos al poder.

Desde una perspectiva educativa Orozco defiende los estudios de recepcion de América
Latina, como interacciones mediaticas en procesos de aprendizaje para educar a las

audiencias.

El publico latinoamericano no es mas gue victima pasiva de una propaganda ideoldgica de
las industrias culturales, sino interlocutor activo con los productos culturales (Barbero,
1991).

Las teorias de comunicacion y su desarrollo cientifico se han efectuado en relacion a la
comunicacion de masas a nivel mundial y especialmente, en América Latina han girado
alrededor de las audiencias y del impacto de los mensajes en ellas. Dentro del analisis
actual, se menciona que las tecnologias mediaticas no son neutras y que inciden y

constituyen, hoy en conflictos simbdlicos e intereses econémicos y politicos.

Los andlisis e investigaciones sobre los estudios de recepcion o audiencia para las
organizaciones (compafiias y medios de comunicacién) se realizan para fines comerciales
y van enfocados a sus objetivos empresariales, pero haciendo una observacion de lo
investigado se conoce la importancia que se le da al “receptor’, entendido desde dos
puntos de vista: desde las ciencias sociales como el protagonista de los cambios mas
sustanciales, o entendido desde las ciencias administrativas como el cliente a quien se

busca satisfacer.

En Latinoamérica los estudios de recepcibn son muy pocos, ya que los teoricos
latinoamericanos asumen que en lo general los mensajes siguen favoreciendo

principalmente los intereses de la clase hegemoénica, por ende se propone
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consecuentemente significados preferentes o dominantes; por otro lado, porque se sigue
rechazando el modelo del psicologismo de estudiar al receptor en forma individual, por

fuera de su contexto sociocultural (Lazarsfeld, 1955).

Teobricos como (Lazarsfeld, Katz& Klappert, 1995)sostienen que:

e Los medios masivos no actuarian indiscriminadamente sobre sus audiencias
e Existiria un conjunto de variables que mediarian e intervendrian en el modo cémo

los mensajes influyen en los receptores.

La genealogia de los nuevos estudios de audiencia y recepcion, ha sefalado que “la
actividad de la audiencia y su prioridad como fuente de critica cultural”’, dos premisas
basicas de los usos y las gratificaciones, se puede considerar que anuncian algunos de los
aspectos mas radicales de la teoria textual abordados por el experimento de los estudios
culturales de audiencia, aunque la adhesion de este modelo al funcionalismo resulte
inaceptable para el culturalismo (Nightingale, 2011).

Una de las influencias principales de la corriente interpretativa en los estudios de recepcion
es el concepto de “comunidad interpretativa”, entendida de acuerdo con (Lindlof, 1988),
como grupo de personas que comparten unas competencias a la hora de interpretar los

medios de comunicacién de masas.

Las teorias de comunicacion y su desarrollo cientifico se han efectuado en relacion a la
comunicacion de masas a nivel mundial y, especialmente, en América Latina, han girado
alrededor de las audiencias y del impacto de los mensajes en ellas. Dentro del andlisis
actual, se menciona que las tecnologias mediaticas no son neutras, y que inciden vy

constituyen, hoy en conflictos simbélicos e intereses econémicos y politicos.

Argentina durante la década de los ochenta y noventa desde una perspectiva ligada a la
recepcién se publica un trabajo como “Navegaciones, Comunicacién, cultura y crisis”, de
(Ford, 1985), escritor, periodista y teérico de la comunicacién argentina, quien retoma
observaciones previas sobre el caracter creativo y transaccional de las culturas populares
en su relacion con la modernidad, y propone pensar esto en el territorio de la

comunicacion, la cultura y los medios.
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Los estudios de recepcién en Bolivia han transitado desde una etapa de verificacion de la
interpretacion de mensajes, hasta la aplicacion en objetos diversos tales como los de
comunicacion organizacional y comunicacion para el desarrollo. Segun (Crespo, 2011), en
los dltimos cinco afos no ha habido mayor cambio en las investigaciones sobre estudios
de recepcion realizados en las universidades de Bolivia, lamentablemente, las
universidades, que sostienen el espacio mas importante para la investigacion
comunicacional a través de las tesis de grado y postgrado, han prestado poca atencion al
campo de estudios culturales, han mantenido de cierta forma la tendencia a estudiar temas

desconectados de esta realidad.

1.4.1.1 Estudios de recepcién en Ecuador.

En los paises latinoamericanos el surgimiento de los trabajos académicos de recepcién y
audiencias se dio en la década de los ochenta, en Ecuador se continta sin conocer cuando
nacié el interés por este campo de la investigacion de la comunicacién no obstante
actualmente se esta produciendo estudios de recepcion. Como lo indica (Checa, 2006)
quien amplia la informacién en base al primer diagndstico que recogi6é de investigaciones
entre 1995 y 2004, en donde evidencia que el interés por la recepcion esta vigente aunque,
por el momento, la difusion de los resultados, que son mas empiricos que tedrico

metodoldgico, no se ha institucionalizado.

La evolucién de los medios de comunicacion, motivé la formacion de profesionales a partir
de los afios 1943 y 1944 con los primeros cursos libres de periodismo en Quito, en los
ciclos de extension cultural de la Universidad Central, con el apoyo de diario EI Comercio.
Dichos cursos impulsaron la creacion en 1945 de la escuela de periodismo, adscrita a la
Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion, con un plan humanistico que,

poco mas tarde, se conjugaria con los aspectos técnicos (Flacso, 2008).

En 1963 se independiza de esa facultad y cambia su nombre por el de Escuela de Ciencias
de la Informacién; bajo la influencia del Centro Internacional de Estudios Superiores de
Comunicacion para América Latina (CIESPAL)Y, reestructura su pensum en torno a los
medios mecanico-electronicos. El mercado ocupacional para los comunicadores se amplia
considerablemente tanto en la esfera gubernamental como en la privada; se empieza a

requerir relacionadores publicos, investigadores de la comunicacion, publicistas y mayor

* CIESPAL, Institucién que tuvo a su cargo la indagar la historia de la comunicacién del Ecuador.
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namero de periodistas para radio, televisién y prensa. En 1985 se transforma en Facultad
de Comunicaciéon Social (FLACSO)™, Inaugura las especialidades de Prensa, Radio,
Television, Relaciones Publicas e Investigacion. Esta facultad se mantuvo por 62 afios,
Unicamente la modalidad presencial; desde el 2008 ha implementado las modalidades

semi-presencial y a distancia, en pregrado y posgrado (Flacso, 2008).

1.5 Estudios culturales y medios de comunicacion masiva.

Las transformaciones generalizadas en el mundo y en la industria de los medios de
comunicacion a partir de la década de los noventa propiciaron una serie de reacciones

dentro de los estudios de la cultura y de la comunicacion.

La sociologia cultural y los estudios culturales han sido mas que fuentes tedricas y
conceptuales para los estudios de la comunicacion: igualmente han sido esferas que han
actuado como marcos ontoldgicos y epistémicos para comprender a la comunicacion y a
los medios de comunicacion, pues en sus configuraciones primeras y sus trayectorias
seguidas hay no solo una concepcion de la relacion entre sociedad y cultura, sino una
concepcion de la comunicacion y su accidn dentro de la sociedad y de la cultura (Gomez,
2006).

Los estudios culturales y medios de comunicacion son la interrelacién de procesos como la
globalizacion, la modernidad, la postmodernidad, la cultura mediatica, las tecnologias de
informacién y de comunicacion, en donde la evidencia de cémo se produce, distribuye y
consume la cultura se ha modificado sensiblemente, es decir los consumidores tienen el
potencial de generar sus propias producciones culturales y afectar con ello la produccién y

los sistemas de distribucion (Jenkins, 2008).

Los medios de comunicacién digital ha propiciado no sélo alteraciones en el tiempo y en el
espacio, sino otras cosas mas: los espacios sociales, mediaticos y virtuales; la relacion de
lo publico y lo privado; las alteraciones de relaciones sociales y las identidades culturales,
a través de la conformacion de nuevas maneras de estar juntos y la activacién de los

imaginarios sociales y colectivos.

® FLACSO, Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales Sede en Ecuador,establecida en 1974, mediante un acuerdo
entre el Estado Ecuatoriano y el sistema internacional de FLACSO. La institucion forma parte del sistema universitario

ecuatoriano y fue reconocida por la Ley de Educacion Superior en el afio 2000.
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1.6 Habitos de consumo.

1.6.1 ¢Qué son héabitos?

Partiendo que habito es el comportamiento que una persona repite con asiduidad
regularmente requiere de un pequefio 0 ningun razonamiento y es aprendido, mas que
innato (Graybie & Smith, 2014, pp. 16-21).

En la actualidad uno de los habitos de consumo con mayor niamero de usuarios es la
navegacion por Internet a través del teléfono mdévil, las redes sociales y el comercio
electronico. Estos han introducido cambios sustanciales en el acceso a los medios y los

hébitos de consumo de los més jovenes (Consulting, 2006).

Las personas entre 20 y 39 afos de edad utilizan paralelamente varios medios de
comunicacion, en donde la television sigue siendo el medio mas consumido por la noche
en esta franja de edad, es importante mencionar que como uno de los resultados de
estudio, los nuevos medios digitales ganan poco a poco terreno. Por eso mas de la mitad
de los personas de entre 20 y 39 afos de edad dicen navegar habitualmente por Internet
mientras ven la televisiébn. Asi mismo hay medios que con el pasar del tiempo van
perdiendo relevancia, ese es el caso de los medios impresos los mismos que van saliendo

del uso de los jovenes de entre 20 y 39 afios (Consulting, 2006).

Aun asi, la lectura de periddicos y revistas demuestra animar a la compra a este grupo
generacional. Segun el autor antes mencionado los medios que salen en desventaja son
las cadenas de radio tradicionales, que son sustituidas por las emisoras online, que

ofrecen a los jovenes una programacion mas personalizada.

La libertad de navegacion en la web diversifica las preferencias en infinidad de aspectos es
decir el lector de un diario y el oyente de una radio son etiquetas para un vinculo que sélo
pertenece al off line y no forma parte del universo adolescente. La definicion de un perfil

soportada por un medio se desvanece en el mundo online que no tiene fronteras.

La diversidad de accesos al Internet permite que los adolescentes socialicen sus
preferencias sociales, artisticas, musicales, etc., debido a la facilidad de realizar recorridos
gratuitos a través de la web en donde las se audiencias se conectan con estilos que en el

off line hubieran marcado una barrera infranqueable.
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La facilidad de acceso a los medios de comunicacion a travées del Internet influyen entre los
adolescentes generando cierto grado de independencia y autonomia en la utilizacion del
medio, como también influye en la forma de adquirir conocimientos en diferentes ambitos,
social, econémico, artisticos, politico, religioso, entre otros, lo cual permite que los jévenes

se desarrollen con facilidad en grupos con cierta afinidad.
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CAPITULO I
HABITOS DE USO Y CONSUMO EN LOS JOVENES
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2.1 LaEradelos nativos digitales.

2.1.1 Nativos digitales.

El término nativo digital surge a partir de que estos podrian ser considerados como
habitantes de otro pais o de otra civilizacion, debido a que han creado su propio idioma

tecnologico.

De acuerdo a la Real Academia Espafiola (2014), el concepto de nativo digital proveniente
del latin nativus, adjetivo que hace referencia a aquel perteneciente o relativo al lugar en

gue ha nacido, innato, propio y conforme a cada cosa.

A los nativos digitales les encanta hacer varias cosas al mismo tiempo; afrontan distintos

canales de comunicacion simultdneos, prefiriendo los formatos graficos a los textuales, u

|16 |17

utilizan el acceso hipertextual™ en vez del lineal™" y funcionan mejor trabajando en red,
como también prefieren los juegos al trabajo serio; estos individuos se destacan por la

inmediatez en sus acciones y en la toma de decisiones.

Los nativos digitales son aquellas personas que nacieron luego del boom de la tecnologia
digital, de tal manera que, analizando esta apreciacion, se debe considerar nativos
digitales a todos aquellos ciudadanos que tienen en la actualidad menos de 32 afios
(Premsky 2001).

La expresion nativos digitales (digital natives) se refiere a aquellas personas que han
crecido con la red y que se diferencian de los inmigrantes digitales (digital inmigrants),

llegados mas tarde a las TIC (Cabra & Marciales, 2009).

Dentro del &rea de la psicologia, el nativo digital en su nifiez ha construido sus conceptos
de espacio, tiempo, numero, causalidad, identidad, memoria y mente a partir,
precisamente, de los objetos digitales que le rodean, pertenecientes a un entorno

altamente tecnificado (Salomén, 2001).

®Hipertextual: narraciones compuestas por un conjunto de fragmentos de texto (que algunos llaman lexias) relacionados
entre si por enlaces. Se caracterizan por no tener un (nico camino establecido por el autor.

Lineal: sigue un desarrollo constante, sin alteraciones: un aumento lineal y progresivo; la pelicula tiene un argumento lineal,
la historia se desarrolla sin saltos en el tiempo.
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Los nativos digitales siguen rutinas de seguimiento de la informacion propias que pueden
resultar extrafias. Por ejemplo, rara vez compran el periddico y prestaran mas atencion a
programas que tratan la actualidad en clave de humor, que a los telediarios clasicos. Sin
embargo, los nativos digitales son capaces de investigar y profundizar en los temas que les
interesan, el verdadero peligro esta en aquellos que no estan familiarizandose con las
nuevas tecnologias como un medio para obtener la informacién que necesitan (Rubio,
2010).

2.2 Inmigrantes digitales

Los inmigrante digital segun (Greenfield, 1985)son los individuos que a pesar de haber
nacido cuando la tecnologia comenzaba a despuntar, desarrollaron destrezas para
aprehender a utilizar las herramientas tecnolégicas adaptandose a su funcién ya que no
estuvieron imbuidos en la misma desde su nacimiento. EI mismo autor describe al

inmigrante digital de la siguiente forma:

Inmigrantes digitales son aquellos que se han adaptado a la tecnologia y hablan su idioma
pero con un cierto acento. Estos inmigrantes son fruto de un proceso de migracion digital
gue supone un acercamiento hacia un entorno altamente tecnificado, creado por las TIC.
Se trata de personas entre 35 y 55 afios que no son nativos digitales y han tenido que

adaptarse a una sociedad cada vez mas tecnificada (Greenfield, 1985).

El término inmigrante digital se refiere a todos aquellos nacidos entre los afios 1940 y
1980, ya que se considera que han sido espectadores y actores generalmente privilegiados

del proceso de cambio tecnoldgico.

Los inmigrantes digitales poseen cierta tendencia a guardar en secreto la informacion (el
conocimiento es poder), por lo contrario los nativos digitales comparten y distribuyen
informacién con toda naturalidad, debido a su creencia de que la informacion es algo que

debe ser compartido.

Los inmigrantes digitales tienen la capacidad de abordar procesos paralelos de los nativos
digitales, es decir suelen ser reflexivos y por lo tanto mas lentos, mientras que los nativos
digitales son capaces de tomar decisiones de una forma rapida, sin pensarlo mucho y en

ambientes complejos.
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En relacion a los juegos electronicos, los utilizados por los inmigrantes digitales eran

lineales en funcionamiento y objetivos, mientras los utilizados per los nativos digitales son

mas complejos, implicando la participacion y coordinacién de mas jugadores.

Los nativos digitales crean sus propios recursos: herramientas, armas, espacios,

universos, etc., apropiandose de la tecnologia, y el derecho a utilizarla (Vilches, 2001).

2.2.1 Caracteristicas Nativos vs. Inmigrantes digitales.

Tabla 1. Caracteristicas Nativos vs. Inmigrantes Digitales.

NATIVOS DIGITALES.

INMIGRANTES DIGITALES.

Menores de 35 afios

Edad entre 35 a 55 afios.

Nacidos en el boom de la tecnologia

Adaptados a la tecnologia

Jévenes potenciales a innovar el uso de la
tecnologia.

Uso de la tecnologia segun sus capacidades.

Adaptacion de la tecnologia en el trabajo.

No parecen valorar suficientemente las

habilidades que los nativos

Gozan de una libertad absolutamente insolita
a la hora de experimentar sobre su propia
identidad personal y social en espacios
virtuales

Prefieren moverse dentro de lo que les es
conocido en virtud de su forma de aprender que
es también la forma en que los ensefiaron a
ellos

Quieren recibir la informacién de forma agil e
inmediata.

Se destacan por educar de forma lenta y
seriamente, paso a paso, dentro de un orden

Se sienten atraidos
procesos paralelos.

por multitareas vy

Rechazan que los estudiantes puedan trabajar
y aprender mientras ven la television o
escuchan muisica

Prefieren los gréaficos a los textos.

Se inclinan por los accesos al azar (desde
hipertextos).

Funcionan mejor
trabajan en Red.

y rinden mas cuando

Tienen la conciencia de que van
progresando, lo cual les reporta satisfaccion y
recompensa inmediatas.

Prefieren instruirse de forma Ilddica a
embarcarse en el rigor del trabajo tradicional.

Se inclinan en la lectura, escritura, matematicas
y pensamiento légico y el segundo la parte
digital y tecnolégico Software, Hardware,
robética etc. Compran diariamente el periédico.

Fuente: Trabajo de campo.
Elaboracion: Propia.
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2.3 Los medios de comunicacion masivay los jovenes.

2.3.1 Influencia de los medios de comunicacién de masas en los jovenes.

Segun (GOémez, 2004), presidente del Observatorio Europeo de la Television Infantil, los
medios estan mas preocupados en verles como consumidores a los nifios y jovenes
gue en cumplir su misiéon educadora y pensar en ellos como personas a las que hay
gue formar en valores, en conocimiento, saber, suefios y diversion. Lo cual se evidencia en
gue los nifios pasan mas tiempo viendo television y nada de lo que reciben es adecuado a
su edad (Liceras, 2005).

Los medios de comunicacién se han convertido en el corazon de la vida politica y cultural,
anteponiendo la imagen de su realidad en el mensaje que trasmiten, siendo sus receptores
en gran parte los nativos digitales quienes en muchos casos no verifican la informacion y
van integrandola como propia, de este modo los medios de comunicacién influyen en la
mentalidad de los nifios y jovenes actuales, en su forma de atender y de captar la realidad

de su entorno social.

La capacidad de influencia de los medios de comunicacion masiva se ampara en que estos
sujetos se enfrentan con conocimientos en una edad biolégica y madurativa en la que
estan construyendo sus esquemas cognitivos para interpretar la realidad, lo que determina
gue todo lo queven, oyen y leen através delos centros de diversiébn y consumo,
la television, la prensa, la musica y las nuevas tecnologias corre el riesgo de convertirse en

un poderoso instrumento de manipulacién y alienacién social.

La television ha sustituido a la realidad creando otra nueva; ha creado comunidades
visuales, trivializa objetos negativos: figuras del mal, violencia, horror, catastrofe,
accidentes que introducen lo real en estado bruto. La nueva religion de la sociedad

postmoderna es la televisién (Diaz, 2005).

Pérez (2004) en su libro menciona que el consumo de medios de comunicacion masiva por
los nifios, en el caso implicito de la televisién ocupa el papel estrella; es decir, un nifio
espafiol esta de media hora a mas horas delante del televisor que en la escuela. Lo que se
afirma con los estudios de (Diaz, 2005) quien menciona que entre los diez programas

favoritos de los nifios, siete empiezan mas tarde de las 21:30 horas. La consecuencia es
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que, a falta de otros contenidos, los nifios estan abocados a consumir los mismos

productos que los adultos.

Es cierto que la television ha democratizado considerablemente la divulgacion del saber,
pero también ha contribuido a trivializar muchos debates creando estereotipos,
estimulando la aficion a determinados temas y cultivando una cierta sensibilidad que, a
menudo, raya con lo morboso, cayendo en la demagogia de la audiencia, esa tendencia

consiste en darle al publico lo que, supuestamente, este demanda (Diaz, 2005).

Evidentemente los pocos programas existentes dirigidos a los jovenes se rigen por esta
misma dindmica, por lo que es de suponer que la formacion de telespectadores criticos y
de una juventud culta y librepensadora es lo que menos le conviene a la television, si su

objetivo final es convertirles en perfectos consumidores (Fernandez, 2002).

Considero que los principales usuarios con mayor riesgo son los adolescentes, estos
juegan un papel de consumista de la informacion, lo que influye en muchos jovenes a
identificar el mundo real con lo que observan en la televisién e Internet. Teniendo como
consecuencia la continua exposicion a la violencia, explotacion del sexo y el placer o
diversos estereotipos que existen en la sociedad provocando dafios en los individuos que
se evidencia en la falta de valores, en el comportamiento violento y en las relaciones

precoces.

2.4 Laconvergencia mediatica.

2.4.1 Como interaccion social.

Segun Henry Jenkins (2006) la convergencia mediatica no corresponde Unicamente a la
interconexion de los canales de distribucion, plataformas o las tecnologias, sino a un
proceso de transformacion cultural que afecta a los usos de los medios de comunicacion.
La convergencia, anuncia la coexistencia de los nuevos medios digitales con el auge de
una cultura participativa, protagonizada por comunidades de usuarios de una actividad casi

frenética.

Jenkins también menciona que la convergencia ha creado un cambio cultural, pues anima

a los consumidores a buscar nueva informacion y a establecer conexiones entre
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contenidos mediaticos dispersos. Los inmigrantes digitales son pasivos, predecibles,
aislados y silentes; mientras que el nativo digital es activo, migratorio, estad conectado

socialmente, es ruidoso y publico.

Las industrias mediaticas estan experimentando otro cambio de paradigma. En la década
del 90, la retérica sobre una préxima revolucion digital contenia la asuncién implicita y a
menudo explicita de que los nuevos medios iban a desplazar a los viejos, que Internet iba
a desplazar a la radio y TV. Las nuevas empresas mediaticas han hablado de la
convergencia, pero con este término parecian querer decir que los viejos medios serian
absorbidos por completo en la 6rbita de las tecnologias emergentes (Ciencias de la

Comunicacion, 2015).

2.5 Comportamientos de consumo en jévenes.

El uso que hacen los ciudadanos de los medios de comunicacion en los paises
desarrollados ha ido modificAndose sustancialmente en los Ultimos tiempos, lo que se
sustenta el argumento de (Sonia Parratt, 2009) En cuanto a la prensa de pago, lleva ya
bastante tiempo sufriendo el descenso del interés por la lectura, especialmente por parte
de una poblacién joven que aun estando mas formada que nunca se decanta cada vez

mas por medios visuales a la hora de conocer la actualidad.

El avance tecnolégico se ha ido innovando e incrementando en los dltimos afios en las
generaciones jovenes; sin embargo, la television sigue siendo el medio preferido por los
jévenes para informarse sobre la actualidad, con una hora diaria. Le sigue Internet con
poco mas de media hora diaria, tiempo que en principio podria parecer escaso teniendo en
cuenta el citado auge y datos ofrecidos por la Newspaper Asociacion of América, segun los
cuales habria aumentado un 9% el acceso a versiones online de periddicos por parte de

jovenes de entre 18 y 24 afios.

Esto lleva a pensar que quizas el interés de los jévenes por Internet se dirige mas a otro
tipo de usos (como el entretenimiento, la comunicacién, o la busqueda de otro tipo de
informacion, entre otros) que a la lectura de noticias por la que se preguntd en la encuesta.
La radio se queda con media hora diaria de su tiempo y la prensa ni siquiera llega a los 30
minutos (Parratt, 2009).
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2.6 Laformade usar los medios.

En virtud de su capacidad creciente de conectividad, procesamiento y transmision de
datos, el dispositivo mévil se encuentra inmerso en un proceso de convergencia con el
ecosistema mediatico, que involucra, por un lado, a paradigmas propios de los medios

convencionales®® y por otro, el paradigma caracteristico de la Web Social*

gue se perfila
actualmente como un modelo prevalente en el desarrollo del mercado y el consumo de

datos en dispositivos moviles.

Los dispositivos mdviles, por su universalidad, ofrecen una gran capacidad de adaptacion
al usuario y al contexto de uso, este constituye el principal atractivo para la implicacion de
las industrias de la informacién en el desarrollo de las comunicaciones mdviles. La
creacion de dispositivos moviles como herramientas para acceder a los medios de

comunicacion digitales (Aguado & Martinez, 2007).

2.7 Consumo de medios y estudio de recepcion en el Ecuador.

Los medios de comunicacion desde cualquier punto de vista afectan las percepciones y
decisiones de sus receptores por lo cual resulta interesante conocer cédmo los jovenes

consumen los medios de comunicacion.

La historia de los medios de comunicacién del Ecuador, al igual que en otras sociedades
latinoamericanas se ha visto empafiada por la propiedad privada de algunos medios. En
junio de 2014 fue aprobada la Ley Organica de Comunicacion del Ecuador, cuyo objeto es
desarrollar, proteger y regular, en el ambito administrativo, el ejercicio de los derechos a la
comunicacion establecidos constitucionalmente. Esta Ley indica en el Art. 4 hace
referencia a la no regulacién de la informacién u opinién que de modo personal que se
emita a través de Internet. Esta disposicion no excluye las acciones penales o civiles a las
gue haya lugar por las infracciones a otras leyes que se cometan a través del Internet (Ley

Orgénica de Comunicacion, 2014).

8 Medios Convencionales: son todos los canales decomunicacién colectiva por los que se transmiten los

mensajespublicitarios en todas sus formascon contenidos estandarizados, coste por acceso, consumo individualizado pasivo.
¥ Web Social, Contenidos personalizados y/o generados por el usuario, entornos abiertos a terceras partes, trabajo

colaborativo, predominio de la cultura de la comparticion, etc.
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Para efectos de esta ley, se consideran medios de comunicacion social a las empresas,
organizaciones publicas, privadas y comunitarias, asi como a las personas concesionarias
de frecuencias de radio y television, que prestan el servicio publico de comunicacion
masiva que usan como herramienta medios impresos o servicios de radio, televisién y
audio y video por suscripcidn, cuyos contenidos pueden ser generados o replicados por el

medio de comunicacién a través de Internet.

Segun datos del INEC(Instituto Nacional de Estadisticas y Censo)al referirse al
equipamiento de hogares de los ecuatorianos, menciona que el 38,5% de ellos posee linea
telefénica, mientras el 80,1% celular. Asi también el 27% computadora y el 11,8% tiene
acceso a Internet. El 85,1% tiene television, el 46,6% DVD vy el 41,9% equipo de sonido. 8
Por lo tanto la television y el teléfono movil estan presentes en la mayoria de los hogares

ecuatorianos.(2010).

El consumo de medios en el Ecuador tiende a ascender de manera acelerada, sobretodo el
de Internet, a pesar de que este nuevo medio muestre su incremento, continla siendo
insignificante comparado con porcentajes de crecimiento a nivel latinoamericano,
estadounidense y mundial. EI Ecuador todavia muestra ciertas limitaciones en cuanto a

esta nueva tecnologia.

Actualmente el consumo de los medios de comunicaciébn debe ser mesurado en la
sociedad, parte de nuestra responsabilidad como consumidores esta en reconocer el poder
de los medios y enfrentarlos con criterio para abstraer lo positivo y dejar de lado lo
negativo: No se puede permitir que éstos manipulen y dominen al publico para ello es

necesario educar a las audiencias en los habitos de consumo de medios.
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CAPITULO 1l
ANALISIS DEL CONTEXTOY LA SITUACION ACTUAL
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3.1 Estudio del contexto de la universidad.

Al analizar el contexto de la Universidad de Cuenca, es importante recalar que los datos
que se expondrdn en el presente capitulo son del sitio web de la universidad
(Transparencia, 2014), en donde se recogen el accionar y proyeccién de trabajo de la
Universidad de Cuenca; y, en su Informe de Gestidon en donde da a conocer una rendicion
de cuentas de su gestiébn enmarcada en: investigacion, gestién, docencia y vinculacién con

la sociedad (Informe de Gestion, 2014).

Segun informacion general de la Universidad de Cuenca esta se describe como:

La Universidad Estatal de Cuenca es una institucion de educacion superior dedicada
a la formacién de hombres y mujeres en diversas areas profesionales y de
investigacion para que a través de su talento contribuyan al desarrollo social,

cientifico y tecnolégico de la regién y el pais.

La mision de la Universidad Estatal de Cuenca es formar profesionales y cientificos
comprometidos con el mejoramiento de la calidad de vida, en el contexto de la

interculturalidad y a su vez en armonia con la naturaleza.

Su visibn es proyectarse como una institucibn con reconocimiento nacional e
internacional por su excelencia en docencia con investigacion y vinculacion con la
colectividad, comprometida con los planes de desarrollo regional y nacional, que

impulsa y lidera un modelo de pensamiento critico en la sociedad.

Sus principios estan regidos a lo establecido en la Constitucion de la Republica y en
la Ley Orgéanica de Educacion Superior; por el humanismo, la libertad, la inclusion y
la no discriminacion, la equidad de género, el pensamiento creativo y plural, la
gratuidad de la educacién hasta el tercer nivel, la rendicién de cuentas y la igualdad
de oportunidades para los profesores, investigadores, estudiantes, servidores y

trabajadores.
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3.2 Valores institucionales.

Compromiso: Servir a la sociedad y promover la preservacion del medio ambiente,
cumplir con las regulaciones legales y reglamentarias, apoyar al cumplimiento de las metas
del Plan Nacional del Buen Vivir, fortalecer el sentido de identidad y pertenencia aportando

proactivamente a las estrategias de mejoramiento institucional.

Transparencia: Transparentar todos los actos académicos, cientificos y administrativos,
facilitar el acceso del publico a la informacién institucional y presentar informes y rendir

cuentas a la comunidad universitaria y a la sociedad.

Excelencia: Fomentar e impulsar cambios en la calidad y pertinencia de la educacion
superior, trabajar bajo los principios de calidad y pertinencia social y cientifica en el
cumplimiento de los ejes misionales, gestionar la excelencia con eficacia y eficiencia y

finalmente liderar la gestion académica, cientifica y administrativa.

Lealtad: Cumplir con la visibn, misidbn y objetivos institucionales aportando a la
consecucion de las metas del Plan Nacional para el Buen Vivir y al Plan Nacional de
Ciencia, Tecnologia e Innovacién, fomentar el trabajo en equipo, asegurar una
comunicacion altamente efectiva hacia dentro y hacia fuera y apoyar a la gestion

institucional.

Innovacién: Generar nuevo conocimiento cientifico y tecnolégico, gestionar los cambios
institucionales y del entorno con visibn proactiva, fortalecer las capacidades vy
competencias del talento humano e impulsar el desarrollo tecnolégico para mejorar la

gestion académica y de investigacion.

Equidad: Generar en los jévenes habitos de autorreflexion organizacional para promover
el cambio, mejorar y diversificar las politicas de accién afirmativa, respetar la diversidad
cultural en todas sus manifestaciones y velar por el cumplimiento de los derechos de los
diferentes grupos de la comunidad universitaria y de la sociedad. Fortalecer ademas la

vinculacién con la colectividad.
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3.3 Historiade la Universidad Estatal de Cuenca.

La Universidad de Cuenca esta ubicada en la cabecera de la regién centro-sur del Ecuador

provincia del Azuay capital Cuenca.

La Universidad fue creada por decreto legislativo el 15 de octubre de 1867, la Universidad
Estatal de Cuenca se denominé inicialmente Corporacion Universitaria del Azuay. Los
sectores progresistas encabezados por el primer rector de la instituciébn, doctor Benigno
Malo Valdivieso, buscaban el inicio de un nuevo orden educativo y de desarrollo de la
region, libre de las ataduras del centralismo. En torno a 1887, el positivismo genera la
creacion de cétedras aplicadas bajo la conduccién de profesores alemanes contratados
con este propésito. En 1890 se organiza la Facultad de Ciencias, donde se desarrolla la

ensefianza de las matematicas puras y aplicadas, y de las ciencias fisicas y naturales.

Bajo el impacto de la Revolucién Liberal de 1895, la Ley de Instruccién Puablica, en junio de
1897 se consagra el reconocimiento de la condicion propiamente universitaria de la
Corporacion del Azuay, que por un tiempo se llama Universidad del Azuay. Por aquella
época surge un nuevo actor social, el estudiante, figura difundida en el continente por la
Reforma argentina de Cérdoba en 1918, y una representacion estudiantil es admitida en la
Universidad en octubre de 1919. Con su nombre definitivo Universidad de Cuenca,

incorpora plenamente el principio de autonomia, desde 1926.

Hacia 1940, y teniendo siempre en la mira el desarrollo de la region, la Universidad crea la
Escuela Superior de Minas (1935) y la Facultad de Ciencias Matematicas y Fisicas (1939)
con la Escuela de Ingenieria Civil. Para apoyar la formacién de profesores de ensefianza
secundaria, en 1952 se funda la Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion.
Se crea la Escuela de Quimica Industrial en 1953. En 1958 se funda la Escuela de
Arquitectura y Urbanismo, de importancia central en el reacondicionamiento urbano de

Cuenca.
A comienzos de los afios 60, se forma la Escuela de Ciencias Econémicas. Para favorecer

la incorporacion de la mujer a los estudios superiores, se crea la Escuela de Enfermeria y
de Trabajo Social en 1968.
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José Maria Velasco Ibarra, ante la agitacién social en que participan activamente sectores
estudiantiles, el gobierno dictatorial clausura las universidades estatales en junio de 1970,

una situacién que se prolonga en hasta comienzos de 1971.

Luego de la reapertura de las universidades, y para apoyar el crecimiento técnico y social
de la regién la Universidad crea las Escuelas de Administracion de Empresas (1971),
Ingenieria Eléctrica (1972), Sociologia (1975), Tecnologia Médica, Ingenieria Agronémica y
Medicina Veterinaria (1979), estas ultimas integradas actualmente en la Facultad de
Ciencias Agropecuarias. En 1974, la Universidad habia integrado en su seno a académicos

y estudiantes del cono sur perseguidos por las dictaduras militares.

En la década de los 80 se forman las Escuelas de Contabilidad Superior (1981), Educacion
Fisica (1987) y Artes Visuales (1988). Paralelamente, se impulsa la institucionalizacion de
la investigacion cientifica con el Instituto de Investigaciones Sociales (1976). En 1980 y
1983 se crean los Institutos de Investigaciones de Ciencias Técnicas (1980) y de Ciencias
de la Salud (1983). En 1996, estos organismos se integran en el Instituto de
Investigaciones Cientificas, hoy Direccion de Investigaciones de la Universidad de Cuenca
(DIUC).

Instancias que con el transcurrir de los afios han sufrido necesarias transformaciones para
constituirse hoy en doce facultades y ofertar de cuarenta y nueve carreras en todas las

areas del conocimiento.

A comienzos del siglo XXI, una perspectiva de conjunto permite afirmar que la Universidad
de Cuenca ha trascendido largamente el ambito regional. Estudiantes ecuatorianos y de
diversas nacionalidades se forman en sus Facultades de Ciencias Juridicas, Ciencias
Médicas, Arquitectura y Urbanismo, Ingenieria, Ciencias Quimicas, Ciencias
Agropecuarias, Odontologia, Ciencias Econdmicas, Filosofia y Ciencias de la Educacién,
Artes, Ciencias de la Hospitalidad y Psicologia. Ademas de los institutos de Idiomas y

Educacion Fisica (Universidad de Cuenca, 2015).
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3.4 Actualidad y datos relevantes de la Universidad.

Segun el CEAACES (Consejo de Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de Calidad de
la Educacion Superior) durante la evaluacion de universidades en el afio 2013 y dentro de

la categorizacion de universidades con oferta académica de pregrado y postgrado:

La Universidad Estatal de Cuenca esta reconocida y acreditada en categoria B. Las
universidades que estén dentro de esta categoria se encuentran por encima del valor
de la media del sistema. En relacion al sistema de organizacion, la mayoria de las
IES (Institutos de Educacién Superior) en esta categoria muestran un desempefio
por en sima del 80% en el sub-criterio de transparencia, estos datos se recogen del
informe (CEAACES, 2013).

Técnicos de la Subsecretaria de Formacion Académica y Profesional de la SENESCYT
visitaron la Universidad de Cuenca en el marco del Proyecto Nacional de Excelencia, del
cual, la Universidad forma parte, asi mismo se ha recibido visitas de responsables de
planificacion y calidad de universidades del pais (una de ellas Yachay) que acudié a la
universidad para conocer el proceso de planificacion llevado a cabo por el DIPUC, el

levantamiento y optimizacion de procesos, los sistemas de gestion durante el afio 2014.

Actualmente el CEAACES se encuentra inspeccionando diferentes carreras de la
Universidad para el proceso de acreditacion de las mismas. Por otro lado la Universidad
Estatal de Cuenca ofrece sus servicios a los jovenes y ciudadania en general durante 128
afios. Cuenta con dos periodos académicos septiembre-febrero y marzo-agosto, en este

Gltimo periodo ingresaron 14.442 estudiantes en el afio 2014.

La Universidad cuenta dentro de pensum académico con cuarenta y nueve carreras de

doce facultades que son:

Facultad de Arquitectura y Urbanismo
Facultad de Artes

Facultad de Ciencias Agropecuarias
Facultad de Ciencias de la Hospitalidad

Facultad de Ciencias Economicas y Administrativas

ZA A A

Facultad de Ciencias Médicas
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Facultad Quimicas
Facultad de Filosofia Letras y Ciencias de la Educacion
Facultad de Ingenieria
10. Facultad de Jurisprudencia Ciencias Politicas y Sociales
11. Facultad de Odontologia

12. Facultad de Psicologia

Es importante mencionar que posee una Direccidon de Postgrado que organiza las politicas
académicas de cuarto nivel, y un Departamento de Desarrollo Informatico a cargo de la
capacitacion y aplicacion de tecnologias de la informacion, como también cuenta con una
orquesta de cdmara, un coro polifénico, grupos de danza, grupos de teatro, entre una serie
de expresiones artisticas que han nacido en las diversas facultades y que cada dia

fortalecen su presencia y actitud.

Segun el Ing. Fabian Carrasco Castro, rector de la Universidad Estatal de Cuenca, el
enfoque de la Universidad se basa en la calidad académica, en la creatividad y en la
innovacioén, su capacidad para responder a los retos cientificos y humanos de la época y

sociedad regional, nacional e internacional equitativa, solidaria y eficiente.

Dentro de la estructura organizacional que maneja la Universidad Estatal de Cuenca
procede de la libre voluntad de profesores, investigadores, graduados, estudiantes,
empleados y obreros mediante los procesos democraticos participativos en las formas,

proporciones y requisitos establecidos en la Ley, el Estatuto y los reglamentos pertinentes.

Como organismos de cogobierno, son:

» EIH. Consejo Universitario es el maximo organismo colegiado académico superior.

> (i) EI H. Consejo Directivo, maximo organismo colegiado de cogobierno de facultad.
Autoridades institucionales.

» (i) Rector/a, que es la maxima autoridad Ejecutiva institucional, ejerce la
representacion legal y extrajudicial y es quien preside el H.C. Universitario.

> (ii) Vicerrector/a responsable de las politicas de docencia, investigacion y
vinculacion con la colectividad. Autoridades académicas.

» (i) Decanos y Subdecanos.

» (i) Directores de departamentos, Centros de investigacibn y programas

académicos.
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Toda la informacioén detallada anteriormente se resume en el Organigrama Estructural de la

Universidad en la Tabla 2.

Tabla 2. Organigrama estructural del consejo de la Universidad Estatal de Cuenca.

Art. 7 de Ia Ley Orgénica de Transparencia y Acceso a la Informacién Piblica - LOTAIP

Literal a1) Estructura orgénica funcional

Organigrama Estructural
| CONSEJO UNIVERSITARIO I

UNIDAD DE ASESOR (A TECN ICA DEL
e eToRADD RECTORADO "
SECRETARIA GENERA L PROCURADURIA Y
UNIDAD DE RELACIONES PUBLICAS Y ASESORIA JURIDICA
COMUNICACION

—{ COMEIGN DE EVALUACION INTERNA |
DRECTAMENTE Com £
A0S R EACONADES 3
DIRECTAMENTE COn £1.
RECTORADG
CONSEID ACADEMICO DE LA
R VICERRECTORADO
CURRICLLAR UNIVERSIDAD AN HELACONADOS
|- — 1 CMECTAMENTE CON £L. oo l
|
I
| | DIRECCIGN DE RELACIONES
DIRECCION DE PLANIFICACION | pm e ————y \ INTER NACKON ALES
| '
I
| I |
+ DIRECCIGN DE POSGRADD DIRECCION DE MVESTIGACION ) DIRECCION DE S ey
DRECOON ADMINISTRATI A I “"i;jm“mm'm' = DE LA INFORMACK N ¥
A ERA i COMUNICACION

DEPARTAMENTOS DE
IV ESTIGACION UMIDADDE PLANFICACION
FISICA Y EJECUCION DE OBRAS
___________ |

1 1
i 1
\ I
1 | |
| | ‘
] | |
1 | |
1 | |
% — L - | I
1 - | ‘
| == | , e | ‘
o CONTINUA
: DRECOON DE TALENTO HUMAND : UNIDADDE CULTURA :
] i |
! NP b4 ‘
1 — (- I
] o H ! |
1 | |
' I
. }

I

GRUPOS DE
WV ESTIGACIKIN

Nota: Articulo reformado mediante resolucién UC-CU-RS0-353-2014, adoptada por el Pleno del Consejo Universitario de la
Universidad de Cuenca en su sesién ordinaria desarrollada el 02 de septiembre de 2014.

Fuente: Universidad de Cuenca, 2015
Elaboracion: Propia

Durante el afio 2014 la universidad cont6 con un total de 692 numeros de empleados y
trabajadores como miembros del campus universitario ademas de docentes investigadores,

estudiantes de posgrado y estudiantes de nivelacion (Universidad de Cuenca, 2015).

3.5 Gestion.

3.5.1 Direccion de Planificacién.

La Direccion de Planificacion (DIPUC) en el afio 2014, avanz0 en la institucionalizaciéon de
la planificacién estratégica a través del trabajo individualizado con cada uno de los
responsables de implementar el plan a nivel de unidades académicas y administrativas con
el fin de lograr que estas unidades reporten sus logros en funcién de los objetivos del plan
estratégico. Es asi que se ha ganado la confianza, respeto y credibilidad en el trabajo que
viene desempefiando el equipo humano de la DIPUC, lo que internamente se evidencia en

el nimero de consultas de asesoria en la elaboracion de POA alienado a los objetivos,
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indicadores y metas del plan estratégico, y en la respuesta positiva de los requerimientos
de informacién; y a nivel externo se han aceptado propuestas metodolégicas de

planificacion, en el trabajo de procesos.

En cuanto a logros, segun el Consejo Universitario, Consejo Académico, Consejo de
Investigacién, Direccibn de Posgrado, Direccion de Planificacién, facultades vy
departamentos de Investigacion, los logros alcanzados durante el periodo 2014 que la
Universidad obtuvo como resultados con estudios investigativos de diferentes areas, son

los siguientes:

» Generar politicas de ciencia, tecnologia e innovacién propuestas por el Consejo de
Investigacion de la DIUC.

» Plan de apoyo a la formacion de cuarto nivel para docentes e investigadores, un

esfuerzo entre el rectorado, Consejo Académico, Direccibn de Posgrado y la

Direccién de Investigacion.

Plan de capacitacion, actualizacion y perfeccionamiento para investigadores,

Plan de Ciencia, Tecnologia e Innovacion (en fase de actualizacién).

Modelo de generacién y gestion del conocimiento (en proceso de implementacién).

Y V VYV V

Reglamento de departamentos de investigacion aprobacion y puesta en
funcionamiento del doctorado en Recursos Hidricos en alianza con la Universidad
Politécnica Nacional y la Universidad Técnica Particular de Loja,

Dos maestrias de Especializacion Investigativa.

Incremento de la inversion en equipamiento para la investigacion.

Sistema de Gestion de la Investigacion; nuevas redes de Investigacion y posgrado.

YV V VYV V

Unidad de Propiedad Intelectual (en proceso de constitucion; levantamiento y

optimizacion de procesos de Investigacion de la DIUC.

» Vinculacion de nuevos profesores PROMETEO y renovacién de la vinculacion para
otros.

» Incremento del nimero de docentes e investigadores con posgrado en formacion.

» Incremento de publicaciones en revistas con factor de impacto.

> Inicio de la construccion del Centro Cientifico u Tecnoldgico Balzay.
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Tabla 3. Logros a nivel comunicativo

Eje Estratégico Objeflv_os Logros obtenidos
Estratégicos
Gestion Mejorar la Cobertura de 247 eventos durante 2014. Los eventos
Institucional Comunicacion fueron publicados en medios digitales y escritos.
institucional Estructuracion de 17 sitios web institucionales y
interna 'y capacitacion a gestores de contenidos.
externa. Publicacién de 1.111 notas en el noticiero digital de la

Universidad de la Universidad de Cuenca.
Lanzamiento del portal de publicaciones de la
Universidad.

Coordinacion del | Encuentro de Acreditacién y
Evaluacion Universitaria de América Latina y el Caribe.
Lanzamiento de la Campafia de Alumni para graduados
de pregrado.

Lanzamiento de la Aplicacion mévil actualizada de la
Universidad de Cuenca.

Incremento de nimero de seguidores de la Universidad
en medios digitales en un 206.31% en relacién del afio
anterior.

Incremento del alcance de la audiencia de la
Universidad de Cuenca en medios digitales en un
782.74% en relacion al afio anterior.

Disefio y coordinacion para la implementacion de la
sefialética institucional.

Medicién de incidencia mediatica en medios
convencionales

Implementacién de un sistema de registro de
requerimientos para el area de Relaciones Publicas,
Comunicacion e Imprenta.

Implementacion del Centro de Informacidn de la
Universidad de Cuenca.

Gestién de retroalimentacion provista a través de
medios digitales y el centro de informacién de la
Universidad de Cuenca.

Fuente: Informe de gestion 2014/Unidad de Comunicacion y Relaciones Publicas de la Universidad de Cuenca

Elaboracién propia
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3.5.2 Vinculacién con la sociedad.

La Universidad Estatal de Cuenca ofrece a la comunidad universitaria y publico en general
los servicios de: dispensario médico, centro de desarrollo infantil, centro juridico y
criminalistica, clinicas odontolégicas, laboratorios de ingenieria, laboratorio de quimica,
clinica veterinaria, granjas, teatro Carlos Cueva, radio online, museo arqueoldgico,

almacén universitario, imprenta, Cooperativa de Consumo Comisariato.

Por otro lado y como parte de las Relaciones Internacionales, la Universidad de Cuenca
mantiene convenios con reconocidas universidades e instituciones dentro de once paises

de América, nueve paises de Europa y dos paises de Asia.

Tabla 4. Convenios internacionales universitarios.

Convenios en América Convenios en Europa Convenios en Asia

Convenios Argentina
Convenios Brasil
Convenios Canada
Convenios Chile
Convenios Colombia
Convenios Cuba
Convenios Estados Unidos
Convenios México
Convenios Honduras
Convenios Peru
Convenios Venezuela

Convenios Alemania
Convenios Bélgica
Convenios Espafia
Convenios Francia
Convenios Gran Bretafia
Convenios Holanda
Convenios Italia

Convenios Republica Checa
Convenios Suecia

Convenios China

Convenios Japoén

Fuente: Unidad de Relaciones Internacionales de la Universidad de Cuenca
Elaboracion: Propia

El relacionamiento con dichas Universidades, se da con el fin de promover activamente las
relaciones internacionales e interculturales a través del entendimiento y enriquecimiento
académico y cultural de la Universidad de Cuenca, facilitando el intercambio de personas e

ideas.

El trabajo de la Direccion de Relaciones Internacionales es fortalecer, coordinar y facilitar
los esfuerzos internacionales de la Universidad, prestando apoyo y seguimiento necesario
a las facultades, departamentos, estudiantes y personal de la Universidad de Cuenca, para

tener acceso a la cooperacion externa en la docencia e investigacion.
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http://www.ucuenca.edu.ec/sobre-uc/relaciones-internacionales/convenios#convenios-alemania
http://www.ucuenca.edu.ec/sobre-uc/relaciones-internacionales/convenios#convenios-b%C3%A9lgica
http://www.ucuenca.edu.ec/sobre-uc/relaciones-internacionales/convenios#convenios-espa%C3%B1a
http://www.ucuenca.edu.ec/sobre-uc/relaciones-internacionales/convenios#convenios-francia
http://www.ucuenca.edu.ec/sobre-uc/relaciones-internacionales/convenios#convenios-gran-breta%C3%B1a
http://www.ucuenca.edu.ec/sobre-uc/relaciones-internacionales/convenios#convenios-holanda
http://www.ucuenca.edu.ec/sobre-uc/relaciones-internacionales/convenios#convenios-italia
http://www.ucuenca.edu.ec/sobre-uc/relaciones-internacionales/convenios#convenios-rep%C3%BAblica-checa
http://www.ucuenca.edu.ec/sobre-uc/relaciones-internacionales/convenios#convenios-suecia
http://www.ucuenca.edu.ec/sobre-uc/relaciones-internacionales/convenios#convenios-china
http://www.ucuenca.edu.ec/sobre-uc/relaciones-internacionales/convenios#convenios-jap%C3%B3n

Como interés global siempre ha sido alentar al aprendizaje sin limites ni fronteras, en otras
palabras, “llevar a la Universidad de Cuenca al mundo y el mundo a la Universidad de
Cuenca”, segun el departamento de Relaciones Internacionales (Universidad de Cuenca,
2015).

3.5.3 Elaboracion de los medios tecnolégicos de comunicacién de la

universidad caso de estudio.

El auge de las TIC (Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion) pone énfasis en un
cambio radical de la nueva metodologia de aprendizaje en el estudiante vinculado con la
utilizacion de otros recursos informaticos para un entorno virtual de aprendizaje. Se
involucrard la utilizacion de nueva tecnologia enfocada hacia la proteccion ambiental, el
uso de la tecnologia movil corporativa, la utilizacion de software informatico que permite la

automatizacién de los procesos administrativos y académicos.

La innovacion de los equipos de laboratorio y centros de investigacion, es una oportunidad
para actualizar los mismos centros dentro de la infraestructura de los Institutos de
Educacion Superior. Se aplica la innovacién en pedagogia para facilitar el aprendizaje de

los estudiantes.

El creciente desarrollo de entornos virtuales, y el papel que cumplen las redes sociales,
favorecen el mejoramiento de la docencia, el autoaprendizaje y de la investigacion, es asi
gue la Universidad Estatal de Cuenca dentro de las herramientas de comunicacion interna
trabaja con una plataforma virtual de aprendizaje, en donde los estudiantes estan al tanto
de las actividades expuestas por los docentes, una radio institucional como medio para que
los estudiantes realicen sus practicas y se difundan los acontecimientos universitarios,
ademas cuentan con un espacio de prensa (boletines de prensa) mismos que alimentan la
plataforma donde se publican noticias y eventos diarios que forman parte de la agenda

universitaria.
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Fuente: Facultad de Ciencias Médicas, 2014
Elaboracién: Propia

El trabajo que hace la Universidad de Cuenca debe darse a conocer al interior y exterior de
esta institucion superior; para ello la Unidad de Relaciones Publicas y Comunicacion esta
encargada de coordinar y apoyar actividades de difusion y visibilizarian que permitan
mostrar y posicionar a la Universidad de Cuenca como un agente de cambio positivo,
ademas de comunicar de manera acertada y por el canal correcto una amplia oferta

académica y servicios que impactan en el desarrollo local, regional y nacional.

Segun la entrevista no estructurada dirigida a la coordinadora del area de Relaciones
Publicas Dr. Rebeca Harris, se puede mencionar que la Universidad de Cuenca no posee
estudios de recepcion y audiencia que se hayan realizado durante el tiempo académico
(R. Harris, 2015).

Segun registros de la pagina web de la Universidad de Cuenca, en el link recursos y

servicios, la Unidad de Relaciones Publicas y Comunicacion pone a disposicion de la

comunidad universitaria los siguientes servicios, clasificados por areas de gestion:
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Servicios Web:

Creacion de sitios web.

Creacion de blogs tematicos.

Ranking y posicionamiento en motores de busqueda

Capacitacion en herramientas de comunicacion digital.

Capacitacion en redaccion web para la gestiéon de sitios institucionales.
Correos masivos institucionales.

Campafias de mailing institucional.

La mesa de Ayuda (plataforma virtual para tramites académicos)

Difusion de informacion: Relacion con medios masivos de comunicacién a través

de:

Redes

AN NN

Envio de boletines de prensa.

Pre y post prensa.

Invitacion a medios de comunicacién para la cobertura de eventos institucionales.
Organizacion de ruedas de prensa.

Organizacion de conferencias de prensa.

Coordinacién y convocatoria a medios masivos para ruedas prensa.

Coordinacién de entrevistas.

Coordinacién de visibilizacibn mediatica de voceros institucionales delegados por
las autoridades méaximas de la Universidad de Cuenca.

Sociales

Facebook: Universidad de Cuenca
Twitter: @udecuenca

LinkedIn: Universidad de Cuenca

Flickr: Universidad de Cuenca

YouTube: Universidad de Cuenca

En las que se ofrece los beneficios tales como:

e Cobertura de eventos en tiempo real.

e Cobertura de eventos por video streaming.

e Grabacion de sinopsis en video de eventos institucionales para los canales
institucionales.

e Promocion de eventos.

e Anuncios Patrocinados en redes sociales.

e Interacciébn directa con la comunidad (gestibn en tiempo real de Ila

retroalimentacién del pablico a través de las redes).
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Produccion de soportes de informacion institucional a través de la imprenta general:

Diagramacion de textos.
Impresion laser.
Impresion offset.
Troqueles.

Acabados UV.
Plastificados Mate.
Impresion de libros.
Revistas.

Folleteria informativa.
Papeleria institucional.
Pre prensa.
Carnetizacion.

Regulacién de publicaciones impresas de la Universidad de Cuenca.

Punto de informacién:

Servicio de guianza.

Call Center.

Campanias Institucionales.

Estrategia de comunicacion para difusién de acciones institucionales.
Segmentacion de publicos para la difusion de mensajes de alto impacto.
Posicionamiento institucional externo e interno.

Difusién interna para la mejora de la comunicacion institucional interna.

Relaciones Publicas:

Relacién con medios de comunicacién: hemeroteca, gestion de derecho de réplica
y seguimiento de noticias.

Relacion con lideres de opinién: envio oportuno de informacion institucional.
Steakholders: Identificacion y relacién con publicos de interés institucionales.
Comunicacion en crisis: monitoreo de medios de comunicacion y generacion de un
plan de comunicacion en crisis.

Opinién publica: seguimiento de medios de comunicacion masivos y digitales para
el andlisis de la percepcion de la sociedad sobre la institucion.

Asesoria institucional en asuntos relacionados a la comunicacion interna y externa:
organizacion de eventos, convocatoria a medios, cobertura de eventos, difusion en

canales institucionales y medios masivos.
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e Impacto mediatico: medicion de TRPS, hemeroteca, medicion de presencia

mediatica, trafico web y consumo de informacion digital.

Comunicacion Interna:

e Television digital: publicacion de noticias institucionales en el circuito cerrado de
comunicacion interna.

e Presentacion de eventos bilinglie (espafiol — inglés).

e Regulacién de publicaciones en medios masivos de comunicacion.

e Traduccidon simultanea para eventos institucionales.

e Punto de informacién digital.

e Coordinacion de la web institucional.

e Capacitacibn en comunicacion interna en equipo con la Direccibn de Talento
Humano.

e Iniciativas para la comunicacion interna en equipo con la Direccion de Talento

© O

Correo Estudantes Esuc
| A

=

Coereo Emploados Ponatobo Dwectons

Humano.

o Virnuasl

SHK TG Pagos

@ e

Qugrux Bhioteca Radwo Urneversatans

Figura 1. Servicios para miembros de la Universidad Empleados y Estudiantes.
Fuente: Universidad de Cuenca, 2015
Elaboracion: Propia

53



Disefio gréfico:

Produccion de artes digitales.

Imagen institucional.

Produccién de artes graficos para diferentes soportes impresos.
Sefalética institucional.

Fotografia.

Desarrollo de imagen gréfica para eventos.

Retoque y montaje de imagenes para produccion grafica.
Disefio de social media.

Disefio para comunicacion visual e ilustracion.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

55



4.1. Método de investigacion.

El estudio de la presente investigacion se desarrollé bajo un caracter descriptivo, esto
debido que menciona las caracteristicas o rasgos de un fendmeno de estudio, o aspectos
mas particulares, distintivos, que se vuelven mas reconocibles a los ojos de los
demas(Bernal, 2006).

El profesor investigador de la Facultad de Ciencias Economicas y Administrativas de la
Universidad de la Sabana, Colombia, Cesar Augusto Bernal “para muchos expertos, la
investigacion descriptiva es un nivel basico de investigacion, el cual se convierte en la base
de otros tipos de investigacién; ademas agregan que la mayoria de los tipos de estudios

tienen de una u otra forma, aspectos de caracter descriptivos” (Bernal, 2006).

La investigacién parti6 de lo particular a lo general. Se aplicé el método cientifico
inductivo, que, “consiste en partir de la observacién de multiples hechos para clasificarlos y
llegar a establecer puntos de conexién entre ellos, pudiendo concluir una teoria inferida
inductivamente” (Damiani, 1994), adicionalmente se realiz6 el andlisis de contenido
bibliografico con la finalidad de conocer el nivel de consumo de medios que existe en los

estudiantes universitarios.

La investigacion se centra en la manera como los estudiantes de la Universidad Estatal de
Cuenca, matriculados en periodo académico abril-agosto 2015, consumen y usan los
medios de comunicacion. Para ello se utiliz6 el método cuantitativo que segun Ivan
Hurtado y Josefina Toro, es el “proceso finalista de la investigacion, que parte de un
principio y termina en un fin, cuyo objetivo es explicar los fendmenos mediante sus
relaciones causales y lograr la verificacion de la teoria pre-establecida” (Hurtado & Toro,
2007, p.56).

Como parte del método cuantitativo los instrumentos de investigacion utilizados fueron: las
encuestas, las cuales segun Hurtado & Toro, “se basan en muestras grandes y

representativas de sujetos en fundamento a la Geometria Euclidiana®®” (p.56).

®Geometria Euclidiana,segtin Euclides se constituyen una considerable abstraccion de la realidad. Por ejemplo, supone que
un punto no tiene tamafio; que una linea es un conjunto de puntos que no tienen ni ancho ni grueso, solamente longitud; que
una superficie no tiene ancho, etcétera.

56



La encuesta se aplicé a 379 estudiantes de 17 a 23 afios 0 mas, de primero a décimo ciclo
de la Universidad de Cuenca, inscritos en el semestre Abril-Agosto 2015, en funcién de la
edad, lugar de trabajo, semestre, carrera e ingresos personales, con el fin de determinar
los medios de comunicacion de mayor preferencia entre: television, radio, prensa, Internet
y teléfono moévil. Dicha encuesta consté de 16 preguntas, 10 de ellas de seleccion

multiple y 6 cerradas (ver Anexo 1).

Parte de la encuesta se enfocd al tema de consumo cultural; en ese sentido se indagoé
sobre los tipos de libros que leen y con los que guardan mayor afinidad, asi como las
plataformas en las que los consumen: impresas o virtuales. También se pudo saber con
gué frecuencia van al cine y que tipo de peliculas prefieren o de si gustan de quedarse en
casa viendo programas en television. En lo que respecta a galerias los jévenes se
pronunciaron por exhibiciones, obras de teatro y otras manifestaciones culturales. Los

detalles sobre el disefio y aplicacion de la encuesta se detallaran mas adelante.

Dentro del proceso de recoleccion de datos se utilizé también el método cualitativo, que es
uno de los métodos que favorecen la accién practica, la interpretacion y la comprension,
efectuada cara a cara con el encuestador (Toro & Hurtado, 2007), en este contexto se
aplico la técnica denominada entrevista semiestructurada a Rebeca Harris, Directora del
Departamento de Relaciones Publicas de la Universidad de Cuenca, a fin de conocer las
herramientas de comunicacién que utilizan los estudiantes: plataformas virtuales, paginas,

etc.
4.1.1 |Investigacion bibliografica.
Para armar el marco te6rico y conceptualizar la investigacion se recurri6 a fuentes

bibliogréficas, libros, revistas, e Internet, los cuales permitieron conocer y entender el tema

investigado.

4.1.2 Investigacion de campo.

La investigacion se realiz6 en la Universidad Estatal de Cuenca. Para obtener los

resultados se aplicaron los siguientes instrumentos para recabar la informacion.

57



4.1.3 Cuestionarios.

Los cuestionarios fueron creados por el equipo de investigacion del Departamento de
Comunicacion de la Universidad Técnica Particular de Loja, los mismos que fueron
aplicados por los estudiantes del programa de graduacién, en las universidades del
Ecuador, a fin de conocer el nivel de consumo y uso de medios en tiempos de

convergencia de los jévenes universitarios a nivel nacional.

La encuesta se planted de forma impresa, en primera instancia se realizd una prueba piloto
con la participacion de diez universitarios, con el fin de verificar la claridad y comprensién
de las preguntas, gracias a lo cual se pudo hacer las mejoras necesarias para garantizar el

éxito en la recopilacién de datos.

La investigacion de campo se realizé del 13 al 20 de abril de 2015. Se manejé un promedio
de 30 encuestas diarias, 15 en la mafiana y 15 en la tarde. El tiempo estimado de

respuesta de cada universitario fue de 15 a 20 minutos.

Para la aplicacion se cont6 con el permiso previo del Ing. Fabian Carrasco Castro, rector
de la Universidad Estatal de Cuenca para poder ingresar a las aulas universitarias y aplicar
los cuestionarios antes y después de cada clase. Gracias a la colaboracién de los docentes

se pudo cumplir con lo previsto.

41.4 Calculo dela muestra.

La seleccibn de una muestra implica que el investigador tome en cuenta ciertas
caracteristicas como el propdsito del estudio, los apremios del tiempo y el margen de error
aceptable. En este contexto Fischer & Espejo (2009) dicen que: “Una muestra se define
como una parte del universo que debe presentar los mismos fenébmenos que ocurren en

aquel”. (p.45)

El primer paso para definir una muestra es seleccionar el universo o poblacién objeto de

estudio que se determiné de la siguiente manera:
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En este caso el universo fueron los 30.000 estudiantes de la Modalidad Presencial de la
Universidad Estatal de Cuenca del periodo académico abril-agosto de 2015, de acuerdo al
registro del sistema de la universidad.

Al ser una poblacion demasiado extensa, se utiliz6 una muestra representativa.

Para el calculo de la muestra, el nivel de confianza que se utilizé fue del 95% y margen de

error del 5%. Finalmente el criterio de aplicacion fue al azar.

Se aplico la siguiente férmula para el calculo de poblaciones finitas:

p= 50
g= 50
E2=25 - > 5%
o?= 3,8416 ------- > 95%
N = 24402
N-1= 24401
(0®) x (p) x (a) x (N)
n=
{[E? (N - )] + [(0%) x (p) x ()]}
(3,8416) x (50) x (50) x (4159)
n=
{[81 (4158)] + [(3,8416) x (50) x (50)]}
234356808
n=
610025 + 9604
234356808
N= ———————————
619629
n3 =379

De ese modo se obtuvo una muestra de 379 alumnos para ser encuestados.

Una vez aplicadas las encuestas, el Departamento de Comunicacion Social, que dirige el
Programa de Graduacion, facilité una plataforma informéatica denominada SPSS donde se
ingresoé los datos, con la finalidad de obtener las tablas y graficos que se desglosan en

resultados reales.
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Presentacion de cuadros estadisticos.

Una vez recopilada la informacion se desarrollé la tabulacion y analisis de respuestas a las

preguntas planteadas de la investigacion, para luego llegar a las conclusiones.

La primera parte de la encuesta consta de 16 preguntas informativas, referentes a las
caracteristicas personales y sociales de los estudiantes, lo cual permiti6 establecer un
breve perfil de los encuestados.

5.1 Seccién I: Datos informativos.

5.1.1 Edad.

Tabla 5.Rango de edad

Rango de edad Porcentaje
17a19 29%
20a 22 46%

23 o més 25%
Total 100%

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca — abril

2015

Elaboracién: propia
En la tabla 5 se puede apreciar la edad de los 379 estudiantes encuestados, que se
enmarca entre los 17 y 23 afios o0 mas. El 46% de total tiene una edad comprendida entre
los 20 y los 22 afios; a este porcentaje se suma un 29% entre 17 y 19 afios, y 25% que

tienen 23 o mas anos de edad.
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5.1.2 Semestre.

Del total de estudiantes encuestados un 43% cursa de primero a tercer semestre; seguido
por un 30% de estudiantes de séptimo a décimo semestre y un 26% de cuarto a sexto

semestre, como se observa en la figura 2.

B lroa3ro M 4to a 6to m 7mo a 10mo

Figura 2. Semestre
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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5.2 Seccién ll: Ingresos.

5.2.1 Ingresos personales.

En la segunda seccion de la encuesta se analizo el nivel de ingresos de cada estudiante.
En ese sentido se obtuvo como resultado tres niveles de ingreso, el 77% sefialé que no
posee ingresos, es decir, dependen econdmicamente de sus padres para solventar gastos
personales, ya sea de estudios, vestimenta, alimentacién etc., por otra parte estan quienes
si perciben ingresos, de estos el 19% recibe menos de 500 ddlares, mientras que solo un
2,4% cuenta con un ingreso entre los 500 y los 700 doélares. Esta informacion se detalla en

la figura 3.

B No posee ingresos

B Menos de 500 USD

M Entre 500y 700 USD

M Entre 701y 1000 USD

M Entre 1001 y 1500

M Mds de 1500 USD

Figura 3. Ingresos Personales

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca -
abril 2015

Elaboracién: propia
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5.2.2 Ingresos familiares.

Respecto a los ingresos familiares, en la figura.4 se puede observar que el 19% de los
estudiantes encuestados, tienen un ingreso familiar menor a $500; un 31% recibe ingresos
entre $500 y $700; 22% entre $701 y $1000; 17% entre $1001 y $1500 y el 12% restante

tiene un ingreso familiar mayor a los $1500.

Esta informacion demuestra que el ingreso de las familias de los alumnos de la
Universidad Estatal de Cuenca mayoritariamente se ubica en el rango de entre $500 y
$700.

M Ingresos Menos de 500 USD

M Ingresos Entre 500 y 700

B Ingresos Entre 701 y 1000 USD
M Ingresos Entre 1001y 1500 USD
M Ingresos Mas de 1500 USD

Figura 4. Ingresos familiares
Fuente: Estudiante de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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5.3 Seccidn lll: Datos sobre tecnologias de comunicacién/informacion.

5.3.1 Lugares donde estan los aparatos de television.

En esta seccion se buscoé informacién sobre el uso y consumo de dispositivos tecnoldgicos
de manera personal o compartida con otros miembros de la familia o amigos. En ese
contexto se les preguntd a los alumnos en qué lugares estan ubicados los aparatos de

television y el computador especialmente.

Un 6,1% de televisores se encuentran ubicados en la cocina; 23,1% el cuarto de los
padres; el 30% en la sala; y un 39,6% en los cuartos de cada miembro de la familia,
también hay que acotar que un 1,2% sefald que sus televisores ocupan otros espacios de

sus hogares. Esta informacion se detalla en la figura 5.

H Sala

M Cuartos

I Cuarto de los
padres

H Cocina

M Otros

Figurad. Lugares donde estan los aparatos de television

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015

Elaboracion: propia

Esto nos indica que en los hogares de los estudiantes hay por lo menos un televisor;
siendo los de 23 y mas afios de edad, que representa el 39,6% quienes tienen los

televisores en sus cuartos.
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5.3.2 Lugares donde estan instalados los computadores.

La ubicacién del computador influye en el acceso a las TIC ya sean de tipo portatil o de

escritorio.

En el marco fue clave conocer que el 21,3% de los estudiantes no poseen computador, un
porcentaje considerable tomando en cuenta a nivel nacional. Por otra parte entre los
porcentajes que si tienen computador, el 1,3% lo ubica en la sala, el 5.9% en el cuarto de
los padres, el 34,8% en el cuarto de estudio, y la gran mayoria, el 36,4%, en sus cuartos,

como se observa en la figura 6.

® No posee computador
m Sala

B Cuartos

M Cuartos de los padres
M Cuarto de estudio

m Otros

Figura5. Computadores instalados
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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5.3.2.1 Numero de computadores.

El 14% de los encuestados sefiala tener 2 0 mas computadores que comparten entre todos
los miembros de la familia; mientras que el 27% solo una; el 29% cuenta con un

computador para uso personal y el 30% restante con 2 0 mas.

Es evidente que la tecnologia esta presente en todos los hogares para que sea utilizada en

la elaboracién de diversas actividades.

M 1 para uso personal

B 1 compartido

M 2 o mas individuales

M 2 0 mas compartidos

Figura 6. Nimero de Computadores
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia
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5.3.3 Lugares de acceso ainternet.

Para conocer los lugares desde donde frecuentemente acceden a Internet los estudiantes
se presentd un total de cinco opciones: universidad, casa, trabajo, centros comunitarios y
otros, los cuales debian marcar del 1 al 5, siendo 1 el lugar donde se conecta con mas

frecuencia.

Asi, se conocid que los dos lugares donde mas se conectan son: la universidad y la casa,
con el 68% y 67% respectivamente; mientras que los dos lugares menos frecuentes son

centros comunitarios y el trabajo con el 35% y 33%.

En la mitad, con un 40% encuentran quienes prefieren conectarse indistintamente en todos
los lugares antes mencionados, y tan solo el 2% en otros lugares que no supieron

especificar.

Lugares de acceso a Internet

M Casa M Universidad ™ Trabajo M En todos los lugares M Centros comunitarios ™ Otros

66,7 68,2

Figura 7. Lugares de acceso
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia
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5.3.3.1 Siaccede ainternet desde casa, ¢,cudl es el tipo de acceso?

El mayor porcentaje de encuestados, que corresponde al 75%, accede a Internet a través
de banda ancha fija; esto se relaciona con el panorama nacional actual que registra un
incremento del nimero de hogares conectados a Internet a nivel nacional, con 1°306.448
abonados, segun el informe de rendicion de cuentas del Ministerio de Telecomunicaciones
del 2014.

Por otra parte el 23% conexién telefonica y solo un 2% conexién 3G.
Asi se puede determinar que en la mayoria de los hogares existe conexion a internet y se

va traspasando a una era mas tecnologica y desarrollada. A continuacion se presenta los

datos en nimeros para que sean observados. Figura 9.

Conexion telefénica Banda ancha 3G

Figura8.Tipo de conexién a internet
Fuente. Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia
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5.3.3.2 ¢Accede ainternet por celular/ por dispositivos moviles?

El 83% de los estudiantes si accede a Internet a través de su teléfono movil, debido a la
facilidad e inmediatez que esta herramienta de comunicacién les brinda, sin necesidad de

ordenadores.

Por otra parte el 17% no usa dispositivos méviles debido a que no pueden adquirirlos por el

factor econdémico y en otros casos porque no les agrada estar inmersos en la tecnologia.

Es importante mencionar que la mayoria de estudiantes universitarios si acceden a Internet
con su dispositivo mévil, sefialando que la presencia de los avances tecnolédgicos han sido
aceptados por la juventud y para cumplir con sus actividades diarias y personales.

Figura9.Tipo de acceso a Internet
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca — abril

2015
Elaboracién: propia

70



5.3.4 Sobre los teléfonos celulares.

Esta seccion permiti6 conocer cuantos estudiantes poseen teléfono mévil, el 91% cuenta
con uno, mencionando a su vez que el factor econdmico es bueno para que ellos puedan
adquirir facilmente estos aparatos electrénicos y a su vez son interesados en involucrarse
con la tecnologia y los avances que esta brinda, siendo su principal herramienta de

comunicacion.

Por otro lado el 9% restante dicen no poseen teléfono celular debido a que su situacion
econdmica no les permite adquirirlos y en otros casos porque no son familiarizados con la

tecnologia y los beneficios que esta ofrece.

Figura 10.Numero de dispositivo moévil que posee

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril
2015

Elaboracién: propia
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5.3.4.1 Tipo de teléfonos celulares.

El 68% de los estudiantes poseen Smartphone o teléfono inteligente; por los beneficios y
aplicaciones que estos le ofrecen, y sobre todo por la convergencia que estos aparatos

electrénicos les brindan.

El 20% cuenta con un teléfono comdn con acceso a internet; con caracteristicas un poco
mas simples a diferencia de los teléfonos inteligentes vy finalmente el 12% posee un
teléfono comun porgque no pueden utilizar algo mas sofisticado y porgue no se ajusta a su

prepuesto econdémico.

B Aparato comun

B Aparato comun con internet

= Smartphone o teléfono
inteligente

Figura 11. Tipo de teléfonos celulares
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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5.3.4.2 Uso del teléfono celular.
Después de saber qué tipo de teléfono poseen los jovenes de la Universidad Estatal de
Cuenca de 18 a 23 afios 0 mas, fue importante conocer que uso le dan los universitarios a
estos dispositivos.

Asi se pudo determinar lo siguiente:

v' EIl 30,7% de ellos, lo utilizan como la principal herramienta para acceder a redes

sociales y sitios de Internet

v Como segunda funciébn practica un 19,5%, coincidi6 en usarlo para realizar

llamadas;

v' EI 17,4% para enviar e-malil

v' El 15,1% para distraccién como juegos y aplicaciones

v' El 13.6% selecciond la opcién otros, la misma que no supieron especificar

v' Conun 12,2% lo usa n para escuchar misica y enviar mensajes de texto

v" Finalmente un 8% lo usa para hablar con amigos.
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m5 m4

No procede

Otro ¢Cual?

Musica/mp3

Juegos

Acceder a internet y sitios de redes
sociales

Escuchar radio

Enviar/leer E-mail

Mensajes/sms

Hacer llamadas

Hablar con amigos

w3 m2 m1

12
1,6
12,2
11
10,5
13,6
12,2
49
5.8
3,4
13
/3 134
15,1
148
8,5
20,7
233
8
12,2
9,8
116
6,8
171
171
17,4
48
21
3,7
22
12
3,4
12,2
19,5
15,9
116
10,2
6,3
6,1
49
3,5
23
8

30,7

Figura 12. Principal uso de teléfono celular

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca -

abril 2015
Elaboracién: propia
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5.4 Seccién IV: Ocio.

5.4.1 Actividades de ocio.

En esta seccién se hace referencia a las actividades de ocio que realizan los estudiantes
en sus tiempos libres, con un nimero mayor 29% de los encuestados sefialan que navegar
en internet es lo que hacen en su tiempo de ocio, mientras que 27% jévenes dicen acudir
al cine en el tiempo libre, 19% prefieren salir con amigos y en una cantidad igual escuchar
masica, 18% sefalan leer revistas, mientras que 16% jévenes eligen ver tv, 14%
universitarios optan por pasear como una actividad de ocio, tan solo 12% buscan leer libros
para distraerse en su tiempo libre, por otro parte quienes eligen jugar en un computador o
dispositivo mévil son 12% universitarios, con un valor inferior 10% encuestados salen a

bares y en un porcentaje minimo 8% juegan a través de videojuegos durante su tiempo

de ocio.
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Figura 13. Actividades de Ocio
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia
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a. Lugar de ocio.

Para conocer los lugares de ocio preferidos por los jovenes, se establecieron algunas

opciones con las cuales se sientan identificados los universitarios de la Estatal de Cuenca.

De esta forma se evidencia que el lugar menos habitual es el estadio con un 2,1%, seguido
de los centros culturales con un 10,3%; en cuanto a los centros comerciales el 18,6%
coincide en ser un lugar de ocio, por otro lado el 16,5% mencioné los parques, 17,9% va a
las salas de cine, el 22,7% acude a la casa de parientes o familiares; la universidad
también es considerada por el 23,3% de los estudiantes como sitio de ocio, un 24,7% dijo ir

a casa de amigos.
El mayor numero de encuestados, con un porcentaje que corresponde al 53,6%, menciona

hacer de su casa el principal lugar de ocio donde pueden realizar diversas actividades de

su interés dentro del tiempo y espacio que ellos dispongan.
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No procede

Estadios

Universidad

Centros culturales

Casa de parientes

Casa de amigos

En casa

Salas de cine

Centros comerciales

Parques

E5 E4 m3 mE2 m1

0,00%
0
0,4
0
0
21
1
21
19
13
8,4
9,3
6,2
23%
43
,3
10%
5,2
49
0,9
13,7
23%
7,2
6,8
6.4
13,7
113
25%
136
21,7
12,6
103
72
13,6
54%
18%
82
124
5,8
2,6
26
13,4
19%
3,6
43
12,6
134
17%
0,
47 7%

Figura 14. Lugar de Ocio
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015

Elaboracion: propia
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b. Tiempo de ocio.

El tiempo que dedican los estudiantes de la Universidad de Cuenca al ocio es uno de los
puntos clave dentro de la presente investigacion, ya que a través de este se puede
determinar el nimero de horas que dedican a esta actividad. Asi, el 36% de los jévenes
ocupan mas de una hora para su tiempo de ocio, 31% hasta una hora, 19% que dice no

tener horario de ocio establecido, 7% media hora y 7% dice no tener tiempo para el ocio.

B Media hora

M Hasta 1 hora

= Mas de 1 hora

H No tiene horario diario de
ocio/o el ocio es semanal

B No tengo tiempo para el ocio

Figura 15. Tiempo de Ocio
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia
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c. Periodo reservado para el ocio.

Una vez analizado el tiempo de ocio de los universitarios, es necesario conocer durante

qgué periodo del dia realizan sus actividades de entretenimiento.

El 68% de los universitarios manifiestan que el horario de mayor ocio es durante la noche,
debido a que cuentan con mayor disponibilidad de tiempo, seguido del 22% que realiza
estas actividades durante la tarde y con un porcentaje minimo durante la mafiana el 10%.

B Manana H Tarde = Noche

Figura 16. Periodo reservado para el Ocio
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia

d. Compafia parael ocio

En este espacio los jévenes eligen quedarse compartiendo con su familia, asi lo dice el
58,7% de los jovenes, el 29,9% opta por compartir su tiempo de ocio con amigos, el 26% lo
hace con su pareja y el 24,7% con colegas; se identific6 también que el 18% prefiere
disfrutar de su tiempo de ocio solo, “con quien esté disponible”, también es parte de las
preferencias de un 12% de los estudiantes, el 10% restante cuenta con sus vecinos para el

tiempo de ocio.
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Quien esté disponible

3,4

Vecino

Enamorado/Pareja

Solo

Familiares

Amigos

Colegas

0,4

E5 4 m3 E2 m1

11,7

10,1

8,9

10,1

58,7

Figura 17.Compafiia de Ocio

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca -

abril 2015
Elaboracién propia
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5.5 Seccién V: Sobre algunos usos mediaticos.

En esta quinta seccion se evidencié el consumo que los jovenes tienen sobre algunos

medios de comunicacién en base a su uso y preferencias.

Sonia Parratt Fernandez, de la Universidad Complutense de Madrid, en su estudio:
“‘Consumo de medios de comunicacién y actitudes hacia la prensa por parte de los
universitarios”, menciona que en Europa, la television sigue siendo el medio preferido por
los consumidores, seguido de la radio, Internet y la prensa. No obstante, entre los afios
2004 y 2006 el uso de Internet se incrementd en un 28% Yy el de la television y la radio lo
hicieron en un 6% y un 14% respectivamente, mientras que el de la prensa se redujo en un
2%.

En el caso de los jovenes de entre 16 y 24 afios, los tiempos dedicados a la television y la
radio (13,4 y 11,6 horas semanales, respectivamente), y especialmente a la prensa (4,4
horas), son ya superados por el de Internet (14,7 horas semanales), medio cuyo 40% de

usuarios corresponde a esa franja de edad (Fernandez, 2009).

A continuacion se revisara el indice de consumo de: television, radio, prensa, periédicos,

revistas, y libros, por parte de los jévenes de la Universidad Estatal de Cuenca.
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5.5.1 Mira Television.

La television es parte del consumo de los jévenes, en la figura 19 se muestra los datos de

los estudiantes que hacen uso de este medio:

Con un porcentaje del 40,2% se pudo conocer que los joévenes usan la TV rara vez,
mientras que 26,3% mira TV algunas veces por semana, diariamente lo hace un total de

21,5% y tan solo el 11,5% dijo no ver la TV nunca.

B Diariamente

B Algunas veces por semana

I Raramente

M Nunca

Figura 18. Mirala TV
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia

5.5.2 Programacion preferida de TV abierta

Con respecto a la programacion preferida en TV abierta se puede evidenciar que los
jévenes, objeto de estudio, tienen una preferencia por documentales en un 19,8% , hacia el
género deportivo el 19,4%; el 17,9% sienten gusto por las series de TV, mientras que otro
17,3% se inclina por el género humoristico y peliculas; el 15,7% se manifiesta por el
género informativo-noticioso, el 14,8% musica, el 13,1% las caricaturas y dibujos, mientras

gue las telenovelas tienen solo un 8,3%, y los programas de variedades 4.5%.
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5 E4 ©m3 E2 Em1

No procede

Otros

Programa de variedades

Telenovelas

Noticiero

Musical

Humoristico

Series de Tv/Seriado

Pelicula

Entrevista

Deportes

Documentales

Dibujos animados/caricaturas

1,3
17,3

2,5

10,3

10,5

12,8
19,4

6,2

19,8

Figura 19.Programacién Preferida de TV abierta

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015

Elaboracién: propia

83




5.5.3 Mira TV pagada/ Segmentada.

En esta seccion se logré identificar el nUmero de estudiantes que accede al servicio de
television por cable o pagada, como resultado se obtuvo que 31% mira TV pagada
ocasionalmente, el 21% no posee suscripcion, el 19% consume diariamente este servicio,
el 17% menciona que su uso es algunas veces por semana y un 12% de los jovenes no

utiliza el servicio, a pesar de tener una suscripcion.

M Diariamente

H Algunas veces por semana

[ Raramente

M Nunca

M No poseo suscripcion

Figura 20.Mira TV pagada / Segmentada
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion : propia

5.5.4 Programacion preferida de TV pagada / segmentada.

Entre los canales de TV pagada con mayor preferencia estan: Fox con un 22%, National
Geographic 15%, Discovery 15%, Warner 15%, TNT 14%, Cartoon Network a 13%, Sony
12%, Canal Universal 10%, HBO 10%, mientras que por canales deportivos se manifestd
un 9%, por canales musicales MTV fue la preferencia del 7,8%, People & Arts entre el
gusto del 5,1%, finalmente Tele Cines fue de preferencia de un 3,9%.
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Figura21. Programacion preferida de TV pagada

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015

Elaboracién : propia
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5.6 Radio.

5.6.1 Habito de escuchar radio.

El 35% de los universitarios escucha radio diariamente debido a su facilidad y accesibilidad
de sintonia; con una preferencia de 2 a 3 veces por semanas esta el 22%, mientras que el
otro 22% dijo que su habito de escuchar radio es ocasionalmente; alrededor de un 10% de
jévenes dicen no escuchar radio, el 7% dedica el fin de semana a la radio y el 4% restante

escucha una vez por semana.

A pesar de ser un medio de comunicacién tradicional y a su vez también on line, los
jévenes en su gran mayoria escuchan radio de diversa manera, porque consideran que es

un medio que genera credibilidad y compania en sus actividades diarias.

W Diariamente

W De 2 a 3 veces por

semana

M 1 vez por semana

B Fin de semana

M Raramente

= No escucha radio

Figura22. Habito de escuchar radio
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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5.6.2 Lugar donde escucharadio.

Los estudiantes de la Universidad de Cuenca manifestaron que el lugar donde escuchan
radio es en sus hogares con un 36% mientras realizan sus actividades, el 27% en su carro
mientras conducen, 18% encuestados en su celular, el 11% escucha radio online, el 6% en

el trabajo como distraccion y tan solo el 2% no hace uso de este medio.

Como se mencion6 anteriormente en la figura 23. Los jovenes en un gran porcentaje Si

escuchan radio porque representa un medio dinamico y de compainia.

2%

H En el carro

M Por el celular

M En casa

H En el trabajo/universidad
B Por internet

= No escucha radio

Figura 23. Lugar donde escucha la radio
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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5.6.3 Tipo de programacion de radio preferida.

La plataforma de programacion radial va de acuerdo al tipo de target al que se dirige cada
una, en este caso, se dio a los encuestados cinco opciones de programacion entre las que
debian designar, del 1 al 5, las de su mayor y menor preferencia. Asi, el 38% prefiere el
segmento musical, el 29,4% el género informativo, el 24,5% escucha variedades, el 22,6%
prefiere los segmentos humoristicos, el 12,9% se inclina por programas radiales enfocados
en la salud, el 12,2% escucha radio virtual, mientras que un 10,2% prefiere el segmento de
deportes; otro 9,8% informacion religiosa, y 6,1% los programas que tienen que ver con

seguridad policial.

Los niveles de preferencia en cuanto a las emisoras radiales se puede observar en la

figura 24.

Figura 24. Emisoras preferidas
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién propia
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5.7 Habito de lectura de periddicos.

Tabla 6. Habitos de lectura.

Diariamente S0
De 2 a 3 veces por semana 70
1 vez por semana 41
Fin de semana 60
Raramente 99
No lee periédico 59
Total 379

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril
2015
Elaboracién: propia

Con la informacién recopilada en este apartado se puede evidenciar que existe un bajo
indice de lectura de diarios en los estudiantes. Un 26% de ellos respondieron rara vez leen
el periédico, otro 18% dijo que lo hace de 2 a 3 veces a la semana, el 16% solo el fin de
semana, mientras otro 16% sefialan que no lo leen nunca. Solo un 13% sefial6 leer el

periddico a diario y 11% una vez por semana.

M Diariamente

H De 2 a 3 veces por semana

M 1 vez por semana

H Fin de semana

M Raramente

M No lee periddico

Figura 25. Habito de lectura de periddicos
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia.
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5.7.1 Suscripcién de periddico.

Tabla 7. Compra suscripcion de periédicos

Sl 74
NO 202
Pide Prestado 44
Total 320
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril

2015
Elaboracién: propia

Dada la poca frecuencia de lectura de diarios se comprobé también que son escasos los
universitarios que tienen una suscripcion. Asi el 14% sefala que estd suscrito a algin
diario, otro 14% no tiene suscripcion, pero lo lee cuando lo pide prestado; la mayor
cantidad de la muestra, 63%, no compra ni estar suscrito a ningun medio impreso (ver
figura 27).

mSi H No I Pide prestado

Figura26. Suscripcion de Periddicos
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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5.7.2 En caso de suscripcion.

Tabla 8. Soporte de Lectura

Version impresa 51
Version Digital 11
Ambas 12
Total 74

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca — abril

2015

Elaboracion: propia
Entre los usuarios suscritos a algun diario se investigd cuél es el soporte de lectura
preferido: el impreso o el digital, tomando en cuenta que Internet es una de las
herramientas de mayor uso, especialmente para los jévenes, quienes lo hacen parte de sus
vidas ya sea para busqueda de informacion, trabajos, ocio, 0 simplemente para estar al
tanto de los acontecimientos que pasan alrededor.

Es asi que se pudo comprobar que el soporte de los jovenes prefieren al momento de leer
es el impreso, con un 69%; por otro estan quienes prefiere hacer lectura digital con un

16%, y un 15% usa ambas.

B Version impresa M Version digital ™ Ambos

Figura 27. En caso de suscripcién
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién propia
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5.7.3 Soporte principal de lectura.

Tabla 9. Soporte de lectura

Impreso 231
Computador 160
Aplicacion de celular 62
Aplicacion de tablet 18
Total 471

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015

Elaboracion: propia
El soporte principal de lectura que utiliza el 49% de los universitarios es el perioddico;
seguido de un 34% que prefiere leer en el computador, el 13% menciona leer a través de
aplicaciones de celular, y tan solo el 4% de ellos lo hace en aplicaciones de Tablet, es asi
gue se evidencia que aun no se ha dejado por completo la practica de leer medios

impresos a pesar de estar y ser parte de una era digital.

M Impreso m Computador m Aplicacién de celular M Aplicacidn de tablet

Figura 27. Soporte Principal de Lectura
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015

Elaboracion: propia
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5.7.4 Lugar de lectura prioritariamente.

Tabla 10. Lugar de lectura prioritariamente

En casa 326
En la Biblioteca 36
En el trabajo 9
En el transporte publico 8
Total 379

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia.

El lugar que los jévenes escogen para la lectura es clave, puesto que en este encontraran
el ambiente propicio, segun el tipo de lectura que realicen, de ahi que el 86% prefiere su

hogar, 10% la biblioteca, 2% sus trabajos y 2% el transporte publico.

M Encasa MEnlaBiblioteca MEEneltrabajo MEn el transporte publico

2% 2%

Figura 28. Lectura de revistas
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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5.8 Habito de lectura de revistas.

Tabla 11. Habito de lectura de revistas

Diariamente 14
2 a 3 veces por semana 46
1 vez por semana 43
Fin de semana 26
Raramente 115
No lee revistas 130
Total 374

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia

En este apartado se preguntd a los jovenes de la Universidad de Cuenca sobre su habito
de lectura de revistas; como respuesta se obtuvo que el 35% de ellos no lee revistas, el
31% lo hace ocasionalmente, mientras que el 12% lo hace de 2 a 3 veces por semana,
11% lee una vez por semana; 7% lo hace durante los fines de semana y solo el 4% lee
revistas diariamente, con lo cual se determina que leer revistas no es un habito entre los

estudiantes.

B Diariamente B 2 a 3 veces por semana M 1 vez por semana

B Fin de semana M Raramente = No lee revistas

4%

Figura 30. Habito de lectura de revistas
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia
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5.8.1 Compra/suscripcion arevistas.

Tabla 12. Compra suscripcion a revistas

Sl 24

NO 190

Pide prestado 35
Total 290

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015

Elaboracién: propia

La informacién de este apartado complementa la del anterior, ya que al existir un escaso
habito de lectura de revistas, se constatd también que la mayoria, un 76%, no esta suscrito
ni compra ningun tipo de revista, ya sea por falta de tiempo, recursos econémicos o
simplemente no esta dentro de sus preferencias. Solo el 14 % compra o posee suscripcion

y el 10% accede a este medio impreso solo cuando lo pide prestado.

LN

ENO I Pide prestado

Figura29. Compra / Suscripcién

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015

Elaboracion: propia
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5.8.2 En caso de suscripcion.

Tabla 13. Soporte de Lectura

Version impresa 15
Version Digital 3
Ambas

Total 24

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia

Mas de la mitad de los encuestados, 62%, prefieren, leer en version impresa, por la
costumbre al tenerlo fisicamente y por la comodidad visual que esto les ofrece mientras
que el 25% lo hace de ambas formas porque se ajustan perfectamente a los cambios 0 a
una era tradicional y el 13% lee la version digital debido a que les resulta mas facil y se

adaptan a las nuevas formas de comunicacién y uso.

M Versién impresa H Versidn Digital M Ambas

Figura 30. Compra / Suscripciéon
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién propia

96



5.8.3 Soporte Principal de lectura.

Tabla 14. Soporte de lectura

Impreso 148
Computador 76
Aplicacion de celular 13
Aplicacion en Tablet 9

Total 246

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015

Elaboracion: propia

Con respecto a los soportes de lectura, el 60% de los encuestados prefiere los impresos,
mientras que el resto prefiere los digitales: 31% en su computador, 5% en sus teléfonos y
4% en su Tablet.

M Impreso m Computador = Aplicacion de celular M Aplicacién en tablet

Figura31. Soporte Principal de lectura
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia
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5.8.4 Tipo de revistas.

Tabla 15. Tipo de revistas.

0w o, <@ © SIS o g » ]

>°|& |& &5 |[fg|® - z
1 7,9% 3,8% 0%| 7,9%| 4,2%| 0,8% 3,8% 1,3% 0%| 0.3%
2 9,4% 25% 0%| 20%| 4,7%| 17% 11% 0% 13% 0
3 12% 8,2% 4,9%| 16%| 1,6%| 18% 15% 20% 0% 0
4 8,9% 18% 54%| 89%| 20%|24.6% 11% 7,1% 1,8% 0
5 19% 7,7% 3,8%| 9,6%| 25%| 12% 9,6% 12% 1,9% 0

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia

Entre las favoritas estan las revistas de corte informativo, el 24.6% de los jévenes objeto de
estudio las prefieren, el 20.3% se inclina por temas de television y celebridades, el 19.6%
por temas cientificos y culturales, mientas que, con una diferencia minima de 19.2% estan
quienes prefieren revistas de variedades. Las revistas con temas profesionales también se
encuentran dentro de las preferencias con el 17.9%; otro 12.5% mencion0 revistas que no
estaban dentro de esta lista, el 10.9% revistas de genero deportivo y 5% revistas

personalizadas de empresas u organizaciones.

B Variedades de interés

25 ® Profggionales 25
M Personalizadas/de empresag u organizaciones
M Televisid idad
20,3 elevisidon ogﬁ&n ;ig'ezs

H Gigntificay 9

17,2 14,Moticias

rtes
Cultura 1,51,5
. 107 § 485%
79 7,9 7.1
88238
41,3 1,8 1,9
oY ?’0 0
1 2 3 4 5

Figura 32. Tipo de revistas que lee
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién propia
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5.8.4.1 Lugar de lectura prioritariamente.

Tabla 16. Lugar de lectura

En casa 219
En la biblioteca 14
En el trabajo 10
En el transporte publico 6

Total 249

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia

El lugar que los universitarios prefieren para leer sus revistas es el hogar, con un 88%,
por otro lado, el 6% dice leer en la biblioteca, el 4% en el trabajo y el 2% en el transporte

publico, toda radica dependiendo de las actividades que deben realizar.

M En casa M En la Biblioteca 1 En el trabajo M En el transporte publico

2%

Figura 33. Lugar de lectura de revistas
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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5.9 Consumo de peliculas.

La compra de DVD pirata constituye una de las practicas mas comunes de los estudiantes,
asi lo sefiala el 29,7% de los encuestados que mencionan ver peliculas cuando compran
uno; mientras que el consumo de peliculas en TV pagada es de un 19,8%, seguido del
19% que lo hace en el cine. Otros, como 15,8% de los encuestados prefiere hacer

Download de las peliculas y otro 15,8% las ve en linea.
Un 13,9% compra DVD original, 13,3% mira peliculas en TV abierta, 8,2 % hace Blue Ray.

El servicio de Netflix, que aun se est4 conociendo es utilizado tan solo por el 6,8% de los

encuestados y el 6,4% restante mediante alquiler de DVD.
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M5 M4 M3 E2 M1

No procede

Netflix

Streaming

Blue ray

No acostumbra a mirar

Hace dowloand

Compra DVD original

Mira on-line

Compra DVD pirata

Alquiler de DVD

Tv pagada

Tv abierta

Cine

Figura 34. Consumo de peliculas

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca —abril
2015

Elaboracién: propia
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5.10 Habito de lectura de libros.

Tabla 17. Lectura de libros

Diariamente, un poco 105
Cuando tiene tiempo 115
Intensamente hasta terminar el libro 25
Fin de semana 26
Raramente 75
No tiene habito de lectura 33
Total 379

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia

Al igual que con la lectura de periodicos (figura 26) y revistas (figura 27), la lectura de libros
es escasa. El 28% de los encuestados sefiala que lee un poco diariamente, el 20% lo hace
ocasionalmente, el 9% no lee, el 7% lo hace solo el fin de semana y con un minimo de 6%
estan quienes si leen intensamente hasta terminar el libro. Un dato preocupante
considerando que se trata de estudiantes universitarios, que se desenvuelven en un

entorno donde la lectura es una herramienta clave para su formacién profesional.

B Diariamente un poco

B Cuando tiene tempo

M Intensamente hasta terminar el
libro

M Fin de semana

B Raramente

 No tiene habito de lectura

Figura 35. Habito de lectura de libros
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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5.10.1 Adquisicién de libros.

Tabla 18. Adquisicién de libros.

Frecuentemente 93
Cuando hay un lanzamiento importante 26
Pide prestado 100
En ferias del libro 26
Librerias 138
On-line 124
Nunca compra 44
Total 551

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia

El 25% de los universitarios prefiere comprar sus libros en librerias, mientras que el 22%
accede a los libros en linea, seguido del 18% que opta por pedir libros y el 17% que los

compra frecuentemente. Solo un 8% compra libros y un 5% lo hace en ferias de libros.

B Frecuentemente

B Cuando hay un lanzamiento
importante

M Pide prestado

M En ferias del libro

M Librerias

E On-line

M Nunca compra

Figura: 36. Adquisicién de libros
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia
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5.10.2 En caso de que esté suscrito.

Tabla 19. En caso de suscripcion.

Version impresa 206
Version digital 62
Ambos 67
Total 335

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia

El 61% manifiesta que tiene una suscripcion a libros en formato impreso, el 20% a un
formato digital y el 19% a ambas.

M Version impresa M Version digital  ® Ambos

Figura: 37. En caso de que compre

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia
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5.10.3 Soporte principal de lectura de libros.

Tabla 20. Soporte principal de lectura.

Impreso 269
Computador 137
Aplicacion de celular 57
Aplicacion en tablet 29

Total 492

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015

Elaboracién: propia

El mayor porcentaje de encuestados, 55%, prefiere leer libros en formato impreso, el 28%
lee en el computador, mientras que el 11% lo hace a través de aplicaciones en el celular y
6% en la tablet. Esto esté directamente relacionado con lo expresado anteriormente, en la
figura 38, sobre la adquisicion de libros; si se compara con la figura 40, se puede ver que

en ambos casos el formato impreso es el preferido.

M Impreso ® Computador ™ Aplicacién de celular M Aplicacidn tablet

Figura38. Soporte de lectura de libros
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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5.10.4 Tipo de libros que lee.

Tabla 21. Tipo de libros.

Tipo de libros que lee Frecuencia

Romance 123
Policial 47
Conocimientos especificos 138
Ciencia ficcion 130
Biografias 61
Autoayuda 32
Espirituales 32
Religiosos 23
No tiene preferencia 88
Otros 19

Total 693

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia

Los estudiantes manifestaron sus preferencias en cuanto a géneros especificos de lectura,
escogiendo de una lista extensa: romance, policial, conocimientos especificos, ciencia
ficcion, biografias, autoayuda, espirituales, religioso, y se incluyd la opcion “no tiene

preferencia”, para quienes no se pronuncian de forma especifica por una de las anteriores.

De la lista expuesta los que mas sobresalieron fueron: con un 20% jovenes que prefieren
libros de conocimientos especificos, luego se encuentran aquellos que prefieren ciencia
ficcion con un total de 19%, mientras que el 18% tiene como favoritos los libros de género
romantico, mientras el 13% no se manifesté por alguno en particular. Las preferencias de

géneros literarios se pueden apreciar en la figura 39.
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B Romance
M Policial
m Conocimientos especificos
B Ciencia ficcion
M Biografias
B Autoayuda
I Espiritual
I Religioso
No tiene preferencia

W Otros

Figura 39. Tipo de libros que mas lee

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015

Elaboracién: propia
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5.11 Aparato / dispositivo més utilizado para escuchar musica.

Tabla 22. Aiarato/disiositivo mas utilizado iara escuchar musica.

Aparato de sonido en casa 113
Aparato de sonido en el carro 27
Celular 117
Smartphone 41
Notebook/Computador 44
IPod y similares 32
En la tv 3
No escucho musica 2
Total 379

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia

En este apartado se averigu6 el tipo de reproductor que los jovenes prefieren para
escuchar musica, los resultados fueron los siguientes: con un 31% la herramienta
predilecta de reproduccion es el celular, seguido del 30% que dice escuchar en un aparato
comun de sonido en casa, mientras que el 12% afirma ser en la Notebook o en el
computador, con una diferencia minima del 11% estan los que optan por el Smartphone, el
8% reproduce su musica en el IPod, y el 7% de ellos reproduce musica mientras va en el

carro.

0%

1%

B Aparato de sonido en casa

B Aparato de sonido en el carro
M Celular

B Smartphone

B Notebook/Computador

M Ipod y similares

HEnlaTV

= No escucho musica

Figura40. Dispositivo para escuchar radio
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia
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5.11.1 Formato musical mas consumido.

Tabla 23. Formato musical mas consumido

Mp3 287
CD 15
Vinil 0
Radio convencional 40
Radio online 35
TOTAL 377

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015

Elaboracién: propia
En este punto se hace referencia a los formatos de reproduccién musical tales como, Mp3,
CD, vinil (disco), radio convencional, radio online, ya que hoy en dia con el avance de la
tecnologia y las aplicaciones cada vez se facilita un sin nimero de cosas entre ellas los
reproductores musicales que estan a la orden del dia.
A ello los jovenes de la Universidad de Cuenca prefieren escuchar masica en reproduccion
Mp3 con un 76%, el 11% de ellos lo hacen a través de la radio convencional, el 9%

escucha en radios online, y el 4% reproduce su musica en CD.

H Mp3 mCD = Vinil ® Radio convencional ® Radio online

4%

Figura 41. Formato méas consumido
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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5.11.2 Estilo musical.

Tabla 24. Estilo musical

Reggaetdn 103
Rock 160
Pop 186
Reggae 95
Funk 47
Rap 46
Hip hop 66
Clasica 103
Regionalista 20
Otros 62
TOTAL 888

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015

Elaboracién: propia
El estilo o tipo de musica con la que los jévenes de la Universidad de Cuenca se identifican
es, 21% con el pop, 18% con el rock, 12% con el reggaetdén y la musica clasica cada una,
asi mismo el 7% esta el hip-hop, con el 5% estan el rap y el funk y con tan solo el 2% los

ritmos regionalistas.

M Reggaeton W Rock H Pop M Reggae  Funk

H Rap = Hip hop H Clasica Regionalista  m Otros

Figura: 42. Estilo musical
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién propia.
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5.11.3 Medios de comunicacion y practicas simultaneas.

Segun Fernandez (2009), en el estudio Consumo de medios de comunicacion, el 25,2% de
los usuarios de Internet espafioles reconocen que ha disminuido el tiempo que dedican a
leer. Sin embargo (Juanatey, Fernandez, Alejandro, & Orosa Gonzalez, 2007) mencionan
que, si bien los indices de lectura de diarios entre la juventud son hasta cierto punto
preocupantes, la realidad apunta a un nuevo comportamiento ante la prensa diaria, basado
en el progresivo abandono de la lectura de periédicos en soporte papel para dar paso a un

mayor acceso a la informacion a través de la Red.

Tabla 25. Medios de comunicacion y practicas simultaneas.

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia

En el estudio realizado en la Universidad Estatal de Cuenca se determiné que los
universitarios, cuando consumen un medio de comunicacioén, a su vez hacen uso de las
diferentes herramientas tecnolégicas, a este tipo de usuarios se los denomina multitasking,

es decir que realizan varias actividades de forma simultanea.
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Es asi que en la presente investigacion se evidencié que los jovenes, en gran mayoria,
mientras hacen uso de los medios convencionales de comunicacién, también acceden a
las redes sociales, mail y diferentes sitios en general utilizando como herramienta el

computador o el teléfono mévil dentro del mismo tiempo que dedican para estudiar.

La variedad de tareas que se desarrollan de forma simultanea se pueden observar a

continuacion, en la figura 43.

M Escucha radio B Escucha musica M Lee periddico

M Lee revista M Lee Libros M Estudia

B Accede aredes Sociales M Accede sitios en general ™ Accede e-mail

W Usa computador m Telefonea = No hace nada
3%

3% 29

3%

Figura43. Medios de comunicacion/ practicas simultaneas
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia
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5.12 Consumo cultural.

En este apartado se detalla la frecuencia con la que asisten los universitarios a las

actividades de tipo cultural dentro de su ciudad.

Tabla 26. Consumo cultural.

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia

H Cine M Teatro M Galeria W Conciertos ' Shows
137 3 139139
12
83 88
73 72
57>
52
47 42
38
2528 23 26
11 5106 7
Regularmente  Solo cuando Raramente Cuandoes Nunca, puesno  Notengo
interesa mucho gratuito me gusta recursos

19

No hay en mi
ciudad

Figura 44. Consumo Cultural
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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CINE.

De un total de 379 encuestas con el margen de error del 5% se obtuvieron 374 respuestas
registradas dentro de este género, el 1% menciona no tener cine en su ciudad y otros que
no participan porgque no tienen recursos; el 3% dice no asistir puesto que no le gusta, el 6%
va al cine cuando es gratuito, seguido del 20% de los encuestados que acuden
regularmente, mientras que el 32% jovenes sefiala ir ocasionalmente. El mayor nimero de
encuestados, 37%, indica que van solo cuando la pelicula que se exhibe es de su

interés.

B Regularmente

M Solo cuando interesa mucho
B Raramente

M Cuando es gratuito

M Nunca, pues no me gusta

B No tengo recursos

M No hay en mi ciudad

Figura 45. Consumo Cultural - Cine
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia
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TEATRO

La frecuencia con la que el nimero de jévenes asisten a eventos de este género es
escasa, asi un 38% sefald hacerlo rara vez; un 20% lo hace solo cuando la obra que se
presente llama su atencion o es de su interés, el 16% cuando es gratuito, el 11% dice no ir
nunca es porque no es de su agrado, un 7% acude regularmente. Existe un 5% que sefiala
gue no se producen presentaciones teatrales en su ciudad, y el 3% restante sefiala no

contar con recursos para ser parte de un evento de este género.

B Regularmente

M Solo cuando interesa mucho
B Raramente

B Cuando es gratuito

M Nunca, pues no me gusta

M No tengo recursos

M No hay en mi ciudad

Figura 48. Consumo Cultural — Teatro
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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GALERIAS

En relacion a la frecuencia con la que asisten a eventos culturales, relacionados con
galerias, el 38% lo hace raramente, el 23% de personas van solo si les interesa mucho, el
17% cuando es gratuito, el 10% no asiste porque no es de su agrado, 8% va
regularmente, mientras que el 2% dice no ir porque no hay en la ciudad y el otro 2% no

cuenta con recursos.

2% 2%

B Regularmente

B Solo cuando interesa mucho
W Raramente

B Cuando es gratuito

B Nunca, pues no me gusta

B No tengo recursos

M No hay en mi ciudad

Figura 46. Consumo Cultural - Galerias
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia
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CONCIERTOS

El 39% acude a conciertos cuando es realmente de su interés, el otro 23% frecuenta
raramente este tipo de eventos, el 18% dice ir regularmente, el 14% lo hace cuando es de
gratuito y, finalmente, un 3% no participa de conciertos, porque no son de su agrado y el

otro 3% lo hace por falta de recursos econémicos.

3% _ 0%

B Regularmente

M Solo cuando interesa mucho
B Raramente

B Cuando es gratuito

B Nunca, pues no me gusta

B No tengo recursos

M No hay en mi ciudad

Figura 47.Consumo Cultural - Conciertos
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia
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SHOWS

El 39% de los jovenes de la Universidad de Cuenca prefieren ir a shows solo cuando este
es de su total interés, el 24% de los estudiantes acude rara vez, mientras que el 14% va
regularmente. Con una menor frecuencia,7%, se encuentran los jovenes que manifiestan
gue no van nunca, porque no les gusta; el 2% dice no contar con recursos econdémicos y el

1% de los jévenes menciona que no hay shows en su ciudad.

W Regularmente

B Solo cuando interesa mucho
B Raramente

B Cuando es gratuito

® Nunca, pues no me gusta
 No tengo recursos

 No hay en mi ciudad

Figura48.Consumo Cultural - Shows
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia

Una vez analizado el resultado del consumo cultural se puede determinar que es poca la
frecuencia con que los jévenes de la Universidad de Cuenca asisten a diferentes eventos
de tipo cultural como cine, teatro, galerias, conciertos y shows, la mayor parte de los

encuestados acuden solo es de su interés, mientras otros dicen ir rara vez.

En base al presente andlisis se puede concluir que las actividades culturales no estan

dentro de su preferencia, por lo tanto no forman parte de sus momentos de ocio.
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5.12.1.1 Principales usos de Internet.
La presente investigacion también tiene como objetivo conocer con qué frecuencia los
estudiantes de la Universidad de Cuenca hacen uso de Internet. En ese sentido se

consideraron variables como el momento y los motivos por los cuales acceden a Internet.

Tabla 27. Principales usos de internet.

Motivo Momento
= @ ) [0}
c o @ ] —
Ne) (@] 0n n a 9o
5 | S e2| | 25| & | g | 2 |8s EBR
Q =0 o 0.2 < = 3} S Q995
s E |85 ® S3 s @ s s » o
a S |ED F Ip= = = 2 |£° @§
£ 8E > u ©
E-mail 21 110 45 68 34 55 65 139 57 38
Videos 181 50 6 8 35 16 51 182 67 23
Redes sociales | 117 30 64 13 55 7 29 103 144 92
Portales/sitios
institucionales
(empresas 17 177 16 42 14 39 67 119 54 14
emisoras, de
noticias etc.)
Juegos 49 8 9 6 8 16 38 164 40 14
E 62 | 122 | 24 | 17 6 18 59 123 | 33 11
Tumblers
Conversacion
y 56 34 129 11 20 13 40 156 55 34
comunicacion
instantanea
Sitios para
download de 96 93 11 26 19 19 54 136 53 18
contenido

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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Motivos de uso de Internet:

El mayor nimero de estudiantes que corresponde a 181 respondieron que el principal uso
de Internet es para acceder a videos, el motivo es por placer seguido de 177 universitarios
gue acceden a portales/sitios institucionales porque necesitan informacién con una
poblacion de 129 alumnos prefieren usarlo en conversaciones y comunicacion instantanea

el motivo se debe a mantener contacto con amigos y colegas.

Por otra parte 122 jovenes usan Blogs / Tumbles el motivo es para acceder a
informacién, 117 encuestados acceden al internet por placer para hacer uso de las redes
sociales, 110 mencionaron usar E-mail el motivo es por informacion, un numero menor de
96 personas utilizan los sitios web para realizar descargas de contenido y 49 estudiantes

acceden a juegos, en ambos casos antes expuestos lo realizan por placer.

Todos los estudiantes de la Universidad Estatal de Cuenca acceden al Internet por
diversas razones que ya se han mencionado y se considera una necesidad para sus

actividades diarias.

MOTIVO
Placer MInformacion ™ Contacto con amigo/colegas M Trabajo M Todos los anteriores
181 177
110 117
68
5522, B0 a 3064 55 56
21 68 13 17 16 14 8968 24176 1120 11
- T & ‘J L lL
= ) " G o 2 5 s
; : £ £8.8 B 3E g8g gl
| - Q nw cu gy 3 o) 0 = o ¢ 8D
w > (o] wov © = o= 9 8 S 856
3 42383 2 |3 2°¢c ¢ ocE
4] T o £0 = C 0 25t
® EBLE 2 E E »w oo
& 2o 5ok 8

Figura49. Principales usos de internet - Motivo
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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Momentos de uso de internet:

Los jévenes de la Universidad de Cuenca, tienen como preferencia conectarse durante la

noche, segun lo que se puede evidenciar en la figura 52.

El mayor numero de encuestados es de 181 que mencionan estar conectadores en la
noche y tienen como preferencia observar videos, seguido de ellos estan 164 que dicen
acceder a internet por juegos, 156 lo hacen por mantener una conversacion o
comunicacion instantanea, 139 por acceder al Email, 136 permanece en sitios download,
se conectan en la noche también los que acceden a Blogs/Tumblers como respuesta de
ello es un numero de 123, los que acceden a portales web que son 119 preferencias en la

noche, 103 encuestados lo hacen por estar conectados en las redes sociales.

Segunda preferencia de momento tomando en cuenta el nimero mas alto, estan los que
permanecen conectados varias veces al dia que son 144 respuestas que coinciden estar

haciendo uso de las redes sociales.
Con un numero de 92 encuestados mencionan que como tercer momento entre sus
preferencias es estar siempre conectados haciendo uso del internet en este caso en las

redes sociales.

De igual forma como cuarto momento 67 estudiantes mencionaron conectarse al internet

para hacer uso de portales y sitios institucionales durante el horario de la tarde.
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B Momento Mafana

& Momento Noche

182

E-mail
Videos

Redes sociales

MOMENTO

Portales/sitios
institucionales

B Momento Estd siempre conectado

(empresas
emisoras, de...

B Momento Tarde

B Momento Varias veces al dia

164 156

Juegos

Conversaciony
comunicacion
instantanea

Blogs/ Tumblers

Sitios para
download de

contenido

Figura 50. Principales usos de internet - Momento
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015

Elaboracién: propia

Para concluir con esta parte de la investigacion se puede decir que la mayor parte de

estudiantes de la Universidad de Cuenca acceden a Internet por motivos informativos,

preferentemente en el horario de la noche. Por otra parte 144estudiantes acceden varias

veces al dia o estan siempre conectados; y, finalmente 55 jévenes respondieron acceder a

internet para hacer uso de las redes sociales durante el periodo de la mafiana.

122




5.1.5.8. Plataforma Facebook

En este apartado se detalla el tiempo que los jovenes le dedican a esta red social en su dia

a dia, y los fines con los que la utilizan.

5.1.5.8.1. Frecuencia de acceso a Facebook

Tabla 28. Frecuencia

Diariamente 345 91%
Algunas veces 26 7%
Raramente 6 2%
No acceso 1 0%
Total 378 100%

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién propia

El 91% de la muestra respondié que accede a la red social diariamente, un 7% lo hace

alguna veces, y 2% ocasionalmente.

B Diariamente B Algunas veces [ Raramente B No acceso

Figura 51. Plataforma Facebook — Frecuencia de acceso
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015

Elaboracién propia
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5.12.2 Horario de acceso.

Tabla 29. Horario de acceso

Mafana 7 2%
Tarde 25 6%
Noche 106 28%
Varias veces al dia 158 42%
Esta siempre conectado 82 22%
Total 378 100%

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de +Cuenca - abril
2015
Elaboracién: propia

En cuanto al horario de acceso se pudo conocer que tan solo el 2% ingresa a Facebook
durante la mafiana, seguida del 6% que lo hace en la tarde, mientras que un 22% esta
siempre conectado; el 28% ingresa en la noche; y, el mayor porcentaje, 42%, lo hace

varias veces al dia.

En la siguiente figura se pueden observar éstos datos.

B Mafiana B Tarde ™ Noche M Variasvecesaldia M Estasiempre conectado

2%

Figura 52. Plataforma Facebook — Horario de acceso
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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5.12.3 Finalidad de acceso.

Tabla 30. Finalidad de acceso

Entretenimiento 243 29%
Informacion 199 24%
Contacto con los familiares 169 20%
Contacto con profesionales 90 11%
Obtener nuestros

contactos/hacer nuevas 61 7%
amistades

Todos los anteriores 77 9%
Otros 4 0,2%
Total 843 100%

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia

Las finalidades de acceso a la plataforma de Facebook pueden ser innumerables, pero
para este analisis se presentd una lista de posibles motivos de conexion que se encuentran
en la figura 55. De ese modo, el 29% menciond que ingresa por entretenimiento, el 24%
por informacién, 20% por mantener contacto con sus familiares, 11% para establecer

contactos de tipo profesional, 9% lo hace por todos los anteriores, y solo el 7% se conecta

por generar contactos y hacer nuevas amistades.

B Entretenimiento

0%

H Informacién

m Contacto con los familiares

B Contacto con profesionales

B Obtener nuestros contactos

H Todos los anteriores

M Otros

Figura 53. Plataforma Facebook — Finalidad de acceso
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracién: propia
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5.12.4 Con quién se relaciona.

Tabla 31. Con quien se relaciona

Con quien se relaciona Cantidad Porcentaje
Amigos 350 33%
Familiares 267 25%
Enamorado / compariero 155 15%
Colegas de trabajo 88 8%
Compaifieros de aula 191 18%
Otros 5 0,2%

Total 1056 100%

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia

En relacion a los contactos que desarrollan en Facebook, la figura 56 muestra que el 33%
de estudiantes mantiene relacién con amigos, el 25% con sus familiares, mientras que el

18% genera relacion con los compafieros de aula 'y el 8% con colegas de trabajo.

1%

H Amigos

M Familiares

B Enamorado / compafiero
M Colegas de trabajo

B Compafieros de aula

M Otros

Figurab4. Plataforma Facebook — Con quién se relaciona
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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5.12.5 Donde viven esas personas.

Tabla 32. Donde viven.

Donde viven. Cantidad Porcentaje

En la misma ciudad 306 33%
En el mismo pais 159 17%
En otra ciudad 160 18%
En otro pais 161 18%
En otra provincia 104 11%
No se informar 24 3%

Total 914 100%

Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015

Elaboracion: propia

El 33% coincidi6 en que sus principales contactos en la red social viven en la misma

ciudad, un 18% dijo en otra ciudad o en otro pais, un 17% dentro del pais, el 11% en otra

provincia, tan solo un 3% no lo sabe.

M En la misma ciudad M En el mismo pais M En otra ciudad

M En otro pais B En otra provincia M No se informar

3%

Figura 55. Plataforma Facebook — Donde viven esas personas
Fuente: Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Universidad de Cuenca - abril 2015
Elaboracion: propia
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CAPITULO VI
COMPROBACION DE HIPOTESIS
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Luego del andlisis de resultados obtenidos se realiza la comprobacion de hipotesis y
verificacion de objetivos.

Comprobacion de Hipotesis

1. Los estudiantes objeto de estudio consumen mas los medios relacionados

con las nuevas tecnologias.

En base al analisis se puede comprobar que los jovenes optan por utilizar las nuevas
tecnologias ya sea por medio de sus teléfonos moéviles, ordenadores, y tabletpor la
rapidez de acceso a Internet, a la informacién instantanea y mantenerse en contacto

con amigos y familiares.

2. Los estudiantes objeto de estudio dedican poco tiempo a actividades

culturales.

La hipotesis se comprueba, ya que en el analisis realizado se pudo evidenciar que los
jévenes no frecuentan espacios que tengan que ver con el ambito cultural debido a que
no son de su interés, esto se da por la falta de practicas culturales en donde se pueda
involucrar a la juventud de manera directa con actos socio culturales, dentro de un

espacio abierto donde sea accesible econémicamente para los estudiantes.

3. Los estudiantes objeto de estudio prefieren programas relacionados con la

educacion.

La hipotesis no es comprobada ya que en el analisis se demuestra que los jovenes
tienen preferencias diferentes al ambito educativo; como los programas deportivos,
noticias, y actividades de ocio, siendo asi que la programacion educativa no esta

dentro de sus intereses.

129



4. Los medios de comunicacién son apoyo para los jovenes universitarios en la

elaboracién de sus tareas académicas.

La hipétesis es comprobada y se demuestra ya que 379 estudiantesde la Universidad
de Cuenca respondieron hacer uso de los medios de comunicacion, entre ellos el
internet para temas informativos, como herramientas Utiles de investigacion, aplicables

a sus estudios, accediendo a través de blogs, e-mail y portales de sitios institucionales.

5. Los estudiantes, caso de estudio, acceden con frecuencia a Internet desde

SusS casas.

Efectivamente los jévenes prefieren tener acceso a internet desde sus hogares y desde

los centros de estudio, por la familiaridad y comodidad que estos espacios les ofrece.

6. Los jovenes caso de estudio prefieren leer libros virtuales desde sus

ordenadores que fisicos.

La hipétesis no se comprueba ya que como resultado del andlisis pudo demostrar que
los j6évenes, a pesar de ser parte de la generacién digital, no dejan de lado la
preferencia de lectura impresa, de periédicos, libros y revistas; en las tres se comprobé

gue no es de su preferencia leer libros digitales.
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CAPITULO VII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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CONCLUSIONES

Después de analizar los resultados, comprobacion de hipotesis, verificacion de objetivos
sobre el consumo de medios de comunicacion por parte de los estudiantes de la
Universidad Estatal de Cuenca en el periodo mayo — abril 2015, se da paso a exponer las

siguientes conclusiones y recomendaciones:

¢ Tomando en cuenta al objetivo general planteado para la presente investigacion se
concluye que los joévenes de la Universidad Estatal de Cuenca son consumidores de
medios de comunicacion de forma practica involucrando las herramientas de
informacion como el internet en sus actividades académicas por medio de la
tecnologia mévil o Smartphone, es decir los teléfonos inteligentes seguido de ello

estan entre las preferencias los ordenadores y por ultimo la mas denominada tablet.

e Dentro del uso y consumo de los medios de comunicacion los estudiantes caso de
estudio se concluye que es el Internet el medio utilizado para el desarrollo de trabajos,

informacioén y ocio, y lo hacen diariamente desde sus hogares o centros de estudio.

¢ Se evidencié que los jévenes mientras ven TV acceden a las redes sociales, usan el
computador y telefonean, en otros aspectos el estudiante, gracias a las TIC, ha
desarrollado habilidades, para realizar diferentes actividades al mismo tiempo a este

tipo de personas se les denomina (multitasking).

e A pesar de lo anteriormente sefialado es importante mencionar que el soporte principal
de lectura sigue siendo el libro impreso, sobre el digital, y el lugar preferido para leer

en su hogar y la biblioteca de la universidad.

e Si hablamos de los nuevos medios de comunicacion hablamos también de Facebook,
red social en donde la mayoria de los jovenes de la Universidad Estatal de Cuenca
posee una cuenta a la que acceden a diario y en horarios de la noche. En ella
pretenden mantener contacto con amigos y familiares, dentro de la misma ciudad o

fuera de ella.
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RECOMENDACIONES

Es preciso profundizar méas el trabajo sobre el consumo de medios de
comunicacion en los jovenes y partiendo de ello fomentar el uso adecuado de éstos
instrumentos. Para eso es necesario la propuesta de proyectos de investigacion,
foros educativos y otras actividades académicas de la Universidad de Cuenca que

ayuden a fomentar un correcto consumo de los medios de comunicacion.

La academia debe liderar estudios sobre la cultura digital, que pueda ser llevado
hacia todos los niveles educativos, para formar a las generaciones en educacién de

medios y consumo critico.

La academia debe proponer estrategias de formacién integral de la persona que
contemplen investigaciones en donde se recomiende usar los medios de una

manera critica, organizada y colaborativa.

Implementar actividades para fomentar y mantener los habitos de lectura
tradicional, por medio de una feria de libros, y asi rescatar los soportes de lectura
impresa a nivel nacional, donde los que se beneficien sean las futuras

generaciones con el ejemplo actual de las generaciones lectoras.

Fomentar en los jovenes el desarrollo del potencial que tiene cada uno como
persona y aprovechar la habilidad en cuanto a consumo de redes sociales como
Facebook para mejorar el proceso de aprendizaje y potencializar a los maestros

para que apliguen estas nuevas tecnologias en escuelas, colegios y universidades
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ENCUESTA ENTREGADA A LOS ALUMNOS PARA EL LEVANTAMIENTO DE LA
INFORMACION

Encuesta: Para levantamiento del consume cultural y mediatico.

Estimado estudiante:

Estamos realizando la investigacion nacional: "Consumo y usp de medios de comunicacion en los estudiantes
universitarios del Ecuador”. Queremos realizar el lavantamiento de esta informacion en una plataforma que servird como

fuente a varios sectores del pals, por favor le pedimos que nos ayude para contestar unas preguntas. Necesitamos
unos 15 minutos.

SECGION I: DATOS INFORMATIVOS

A. Edad

EANCINCENCINEANCENCTEE

B. Universidad:

[ |

C. Lugar de trabajo (si fuera el caso):

[ I

D. Semestre:

LTz [ TR Tk Tk TP TE TR T -
E. Carrera:

l I

SECCION II: INGRESOS

F. Ingresos personales.

No poseo ingresos Menos de 500 USD Entre 500 y 700 USD | | Entre 701 y 1000 USD|
Entre 1001 y 1500 Mas de 1500 USD

G. 4 Cuales son aproximadamente los ingresos de su familia?

[ Menos de 500 USD | [ Entre 500y 700 USD| | Entre 701y 1000 USD| [Entre 1001y 1500 | [Masde1son [ |

SECCION Ill; Datos sobre tecnalogias de comunicaciénfinformacion

1. Lugares donde estdn instalados los aparatos de TV en su casa (multiple eleccién si fuera mas de 1).

Sala | |Cuartos | |Cuarlosdelospadres| [Cocina | |Olros

2. Lugares donde estan instalados los computadores (mdltiple eleccion si fuera mas de 1)

No posee computadolt | SaIaJ [Cuarws I | Cuartos de los padres] ICuano de asludio| IOtros

2.1 Sobre los computadores, indique el nimero que tiene:

1 para uso personal | | 1 compartido [ | 20 mésindwiduales| | 20 mas companid05| |

3. Lugares de acceso a internet (Enumere de 1 a 5, siendo 1 = uso principal y 5 = menor usao).

[Casd IUniversidadI |Trabajo[ | En todos los Iugareei l Cenltros camunitarios| |Otros..§,cuales?
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3.1 Si accede a Internet en casa, jcual es el tipo de acceso?:

[ [ ss

-

[ Conexion telefénica l IBanda ancha

3.2 ;(Accede a Internet por celular / por dispositivos méviles?

s T T ~ T

4. Sobre los teléfonos celulares:

Poseo / Cantidad

-

l [ No poseo

4.1Tipo de teléfono celular

Aparato comun l I Smartphone o teléfono inteligente I [ |

I l Aparato comun con internet

4.2 Principal uso: (E e de 1a5, siendo 1= uso principal y 5 = menor uso).
Hablar con amigos [ l Hacer llamadas Mensajes/sms Enviar/leer E-mail Escuchar la radio I
Acceder a internet y sitios de redes soclales Juegos Mdasica/mp3 Otro.;cual?

5. SECCION IV: OCIO

5.1 Actividades de ocio (Enumere de 1 a 5, siendo 1 mas importante y 5 para menos importante),

Pasear Ver TV Navegar en internet Salir con amigos
Leer revistas Leer libros Escuchar masica Ir al cine
Jugar en el computador/dispositivo mévil Ir a bares Jugar videojuegos (consola)

Otros:

Lugar de ocio (Enumere de 1 a 5, siendo 1 para principal y 5 para menos usual).

Parques Centros comerciales Salas de cine En casa
Casa de amigos Casa de parientes Centros culturales Universidad
Estadios Otros:
b. Tiempo de ocio diario
112 hora I I Hasta 1h Mas de 1h l INo tlene horario diario de ocio / o el ocio es semanal I

No tengo tiempo para el ocio

c. Periodo reservado para el ocio, alin si no es diario
[Trowe 11 voow | I
d. Compania para el ocio (Enumere de 1 a 5, siendo 1 para principal y 5 para menos usual).

Famiuaresl 1 Solo l [Vecino J

Otros

Manana

Colegas J l Enamorado / pareja

Quien esté disponible

| I Amigos

6. SECCION V: Sobre algunos usos mediaticos

6.1 Mira TV abierta

I I Raramente I l Nunca l I I

|Dlarlameme l I Algunas veces por semana

6.2 Programacion preferida (Enumere de 1 a 5, siendo 1 mas importantey 5 para menos importante).

Dibujos animados/Caricaturas Documentales Deporte Entrevista Pelicula
Series de TV/Seriado Humoristico Musical Noticiero Telenovela
Programa de variedades Otros:

141




6.3 Mira TV pagada/ segmantada

| Diariamenie | Ihlguna: VEDEE PO SEMana ] I Raramente I [ Munca [ ] Mo poses Suscnpeion | I

6.4 (sifuera el caso) ;Cudles son sus canales preferidos? (Enumere de 1 a 5, siendo 1 para principaly 5
para mencs importanie).

MTV FOx ICartoon [CHBCoverny Feople and arts I bony
TNT i niversal [Warner jHational Geographic Conales de deporbe -
HECs Talecines IO s: incluye ESPHN, Fox Sport, Sporty, elc

T. Hahbito de ascuchar radio

Diarlaments I [ De 2 & 3 veces por semana [ | 1 vaz por zamana | I Fin de samana I | Raramente

No escucha radio I |

7.1 Habito de escuchar radio (multiple opcion si fuera el caso)

En el camo Por el celular En casa E |En ol trabajo/universidad | I Por internal | J Mo escucha radio |

Talblmt Laptap

7.2 Tipo de programacion de radio preferida (Enumere de 1 a 5, siendo 1 mas importante y 5 para menos importante),

Varedades Molicias Musical Depories | | Religicsa | | Humeristica |

Programas de salud Policial Wirtual Otros

Cia dos amiigoras praferidas:

B8. Habito de lectura de Peridédicos

Diariamentis De 2 a 3 veces por semana I [ 1 vaz pot samana J_ J_Fin de semana [ ]_ Raraments l

Na lee pariodico

Mombre dé los penddicos que lee:

Universa i |E|Cnmar|:a> ] ILaHnra | 1EIE:1=& I |E|Ie|&graln I ||'.'Ia|:h-n1ucal |
Citro:

8.1 Compral suscripcion al periddico

[ TT e T o]

8.2 En caso de que esté suscrito:

[ [ oo | oo |

8.3 Soporte principal de lectura:

|Impru:u I I Computadar I I Aplicacitn celular I J Aplicacitn !:lhloll _

8.4 Lugar de lectura (prioritariamente):

|E-n casa | I En la biblioteca I i En ol rabaje i | En ol iransporle plblico | _

9. Habito de lectura de revistas

Criariamenie De 2 a3 veces por semana | ] 1 vez por semana I | Fin de semana | I Raramente |

No lee revislas

Hombre de dos revistas que lea:

9.1 Compral suscripcion a revistas

(T % [ [rowe]

9.2 En caso de que esté suscrito:

ETESEETTTTES T

9.3 Soporte principal de la lectura:

| Impreso [ ] Computador I | Aplicackn colular | ] Aplicacion de ablat | _
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9.4 Tipo de revista (Enumere de 1 a 5, siendo 1 para principal y 5 para menos importante}.

\ariedades e interés general

Profesionales

Personalizadas/de empresa u organizaciones

Television o celebridades

Cientificas

Maticias I IDepnrte [ [Cullura

Qtra

9.5 Lugar de lectura (prioritariamente):

Encasa | | Enlabiblioteca

| | Enelabajo

[ T eneiransponepivice | [

10. Consumo de peliculas (Enumere de 1 a 5, siendo 1 mis importante y 5 para menos importante).

Cine l J_T'u’ ableria

TV pagada Alguiler de DVD Compra de DVD pirata Mira “online”

Compra de DVD original

Hace download | |No acostumbra mirar Blue ray Streaming

Netflix |

11. Lectura de libros (literatura)

Diaramente, un poco

Cuando tieme lempa

Intensamente hasta terminar el libro | I Fin de: semana J

Raramenie

Mo tiene habito de lectura

11.1 Adguisicion de libros

Frecuentemente

Cuando hay un lanzamiento importanie

Pide prestado En ferias dei libro |

Librerias

Cn-line

Munca compra

11.2 En caso de que compre:

| Versidn impresa

[T v | | |

11.3 Soporte principal de lectura (miltiple eleccion):

| |mpreso | | Computadar | | Aplicacidn de celular | I Aplicacian de fablet I | I
11.4 Tipos de libros que mas lee:
Romance Paiicial Conocimientos aspecificos Ciencia ficcion | [Biografias | Jawoayda |
Espiritual Religioso Mo tiene praferancia Oitros
12. Aparato/Dispositive mas utilizado para escuchar masica:
Aparato de sonido &n casa Aparato de sonido en el carmo Caluiar | iﬁmaﬂpnane [ |En la TV ]
Netebook/computador IPod y similares Mo escucho misica

12.1 Formato/ medio mas consumido (si fuera el caso)

| wip3 | [co

| | Radio convencional | |

12.2 Estilo de musica (multiple eleccion)

Reggaeton Rock Pop [ [ Reggae ] [ Funk | !Rap | | Hip hop ]
Clasica Regionalista Otra
13. Medios de comunicacién y practicas simultineas
Escucha  |Escucha [T Lee Lonfibros | Estudia | Accede Aoceds | Accedo | Usa Toloforea | Ho hace
ratlia m:amm“:l Pariddica | Rl :.S.;t‘.-:l-u-: :;l#:’g‘n w-mail | eomputadar nds
™
Radio
Computadar
Aparato de sonido
Teléfono
Revista
Tahlet
Paritdico
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14, Coansumao cultural

Marque en el cuadro la informacion sobre la frecuencia de las actividades culturales

endmens | e[ R | Do e || et
Cine
Taatro
Galerla de arte/museo elc,
Conciertos
Shows
15. Principales usos de internet
Plataformalpracticas Mativo Momento
Placer Informacitn mmgm:fdt:hm Trabiaje ITQ':D.T. PR Tarse Noche E;:u:tl:dn:" :I."?; e
gasiamilianes
E-mail

Videos {(YouTube vimea, lc.

Redes soclales

Portales/sitios instiucianales
(empresas em|soras, de noticlas,
elc.)

Juegaos

Blogs/tumblers

Conversackin y comumnicackin
Instantanea (G tak. MSN. Skype. eic.)

Sitios para download de contenido

16. En el siguiente cuadro se detallara la relacion con las diferentes plataformas

Finalidad del acceso (seleccion
miiltiple)

Con quien se rélaciona
[seleccion maiple)

Donde viven esas
personas (Seleccidn
miltiple)

Plataforma Frecuencia de acceso Horario de acceso
() Diariamente { ) Mafana
Facebook { ) Algunas veces en la semana | () Tarde
[ | Raramente { | Hoche
[ ) No acceso { } Varias veces al dia
{ ) Esla slempre
coneclade

| ) Entretenimientofplacer

{ ) Informacidn

{ ) Contacto con los famifiares

{ ) Contactos profesionalesiirabajo
{ ) Oblener nuavos contactoshacer
nuEvas amistades

{ ) Todos los anteriores

{ ) Qtras

[ ) Amigos
[ } Familiares

[ } Enamaradal compafiero

[ ) Colegas de trabajo
[ ) Compadieros de aula
{ ) Otros:

{ JEn la misma ciudad
{ JEn &l mismo pals

{ JEn otra ciudad

[ ) En atro pais

{ ) En otra provincia

| ) Mo sé informar
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FOTOGRFIAS DEL TRABAJO DE CAMPO TOMADAS POR LA INVESTIGADORA

Tema: Aplicacion de encuestas a estudiantes  Tema: Aplicacion de encuestas a estudiantes
de la Universidad de Cuenca. de la Universidad de Cuenca.
Fuente: Karen Chuquimarca. Fuente: Karen Chuquimarca.

Tema: Aplicacidn de encuestas a estudiantes  Tema: Aplicacion de encuestas a estudiantes
de la Universidad de Cuenca. de la Universidad de Cuenca.
Fuente: Karen Chuquimarca. Fuente: Karen Chuquimarca.

Tema: Aplicacion de encuestas a estudiantes Tema: Aplicacion de encuestas a estudiantes
de la Universidad de Cuenca. de la Universidad de Cuenca.
Fuente: Karen Chuquimarca. Fuente: Karen Chuquimarca.
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