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RESUMEN

La presente investigacion busca obtener informacion sobre el consumo y uso de los medios
masivos de comunicacion en tiempos de convergencia en los jévenes estudiantes de la
Pontificia Universidad Catélica del Ecuador, sede Santo Domingo (PUCESD), mediante la
aplicacion de una encuesta con cinco secciones, 53 temas y 23 preguntas, durante el

periodo marzo — abril del 2015.

Una vez tabulados e interpretados los datos resulta que el 87% son jovenes, cuyas edades
oscilan entre 17 y 22 afios. El 77% no posee ingresos personales, no obstante, disponen de
los medios masivos de comunicacion tradiciones y las nuevas tecnologias de la
comunicacion e informacién (TICs) en 89%. Como “nativos digitales” que se caracterizan
usan simultaneamente varios medios de comunicacion el 90%, con fines informativos y de
entretenimiento, sobre todo en horario nocturno. La red social mas utilizada es Facebook

con el 99%.

Este tema es poco investigado en el Ecuador, desde las ciencias sociales y especificamente
desde la academia, por lo tanto, los resultados que se desprenden de esta investigacion son

pioneros en el pais.

Palabras claves: jévenes, PUCESD, uso y consumo, nativos digitales, TICs, Facebook.



ABSTRACT

This research seeks to obtain information on the consumption and use of mass media in
times of convergence in the young students of the Pontifical Catholic University of Ecuador,
home to Santo Domingo (PUCESD), by applying a survey of five sections, 53 issues and 23
guestions,during the period from March to April 2015.

Once tabulated and interpreted the data is that 87% are young people aged between 17 and
22 years. 77% have no personal income, however, have the mass media traditions and the
new technologies of information and communication technologies (ICTs) in 89%. As "digital
natives" that are characterized using several media simultaneously 90% for information and

entertainment, especially at night. The most used social network is Facebook with 99%.

This topic is researched in Ecuador, the social sciences and specifically from the academy,

therefore, the results from this research are pioneers in the country.

Keywords: young, PUCESD, use and consumption, digital natives, ICT, Facebook.



INTRODUCCION

Los medios de comunicacién siempre han estado alli donde el hombre ha iniciado su
devenir historico. Desde los méas primarios medios de comunicacién como la sefial de humo
o las pinturas en las cavernas hasta las mas sofisticadas nuevas tecnologias de la
informacién y comunicacion (TICs) actuales, han constituido para el ser humano una

herramienta eficaz para su desarrollo.

La evolucion de los medios de comunicacion ha sido paulatino y progresivo. Asi, por
ejemplo, con la invencion de la imprenta por parte de Johann Gutemberg en el afio de 1450
d.C. revoluciond la produccién de los escritos, en la década de los afios ochenta del siglo
pasado, con el aparecimiento de Internet se ha producido cambios tan vertiginosos, que
muchos han llamado como un auténtico cambio de época, ya que estos cambios no
significan Gnicamente la novedad en los nuevos instrumentos o dispositivos tecnoldgicos,
sino una nueva concepcion del mundo, nuevas maneras de relaciones sociales y culturales,

nuevas maneras de aprender. Evolucion que los jovenes han integrado a su cotidianidad..

En tales circunstancias, los jévenes que nacieron en la década de los afios noventa, son
llamados por los estudiosos de las ciencias de la comunicacibn como nativos digitales
porque se desenvuelven con toda naturalidad y “normalidad” en el mundo de las nuevas
tecnologias de la comunicacién. Mientras tanto, los adultos son llamados como extranjeros
digitales por su extrafieza y dificultad para desenvolverse en este nuevo mundo que ofrece
la tecnologia. Surge entonces el conflicto generacional entre los jovenes y los adultos,
educacion tradicional y formaciéon en las nuevas tecnologias, escuela e Internet, lectura
lineal e hipertexto, medios masivos de comunicacién tradicional y las nuevas tecnologias,

etc.

Los jovenes al ser los protagonistas de este nuevo orden existencial, se convierten en el
objeto de estudio de la presente investigacion, no solo como consumidores de los medios
tradicionales de comunicaciéon y sus mensajes sino también como prosumidores de la
comunicacion, es decir consumidores y productores de informacion o contenidos. Ademas,
la caracteristica de consumo y uso de los medios de comunicacion actual en los jovenes es
el de la convergencia, esto es el acceso a varios medios al mismo tiempo: television,

computadoras, Ipod, mp3, etc.

En tal virtud, fue necesario analizar sus comportamientos en cuanto al consumo cultural y
usos de los medios de comunicacién en los jovenes estudiantes de la PUCESD. La presente

investigacion es parte de un plan ambicioso, esto es el levantamiento de una informacion del



consumo y uso de los medios masivos de comunicacidbn en jovenes universitarios del

Ecuador en tiempos de convergencia.

Con esta finalidad se trabaja en los dos primeros capitulos en lo referente a la parte tedrica
del tema y por ende se aborda los conceptos significativos, tales como: medios masivos de
comunicacion y los jovenes, audiencias, recepcion, los nativos digitales, convergencia
mediatica, etc. En el tercer capitulo se aborda la contextualizacion, esto es, los estudios
realizados de esta tematica a nivel de Latinoamérica y del Ecuador y, finalmente la

descripcion de la PUCESD como lugar concreto de aplicacion de la investigacion.

En el capitulo cuarto se describe la metodologia de la investigacion, distribuida en dos
partes: la primera es la cuantitativa y la segunda, la cualitativa que da soporte a la
interpretacion; la herramienta utilizada fue la encuesta. Se aplico 297 encuestas de un
universo total de 1298 jovenes estudiantes de la mencionada univerdad, con un rango de

error del 5%. Dicha encuesta se realiz6 los dias 23 y 24 de abril del presente afio.

Este trabajo de investigacion termina con el analisis e interpretacion de los datos de la

encuesta, asi como también sus respectivas conclusiones y recomendaciones.

Se logré alcanzar los objetivos plateados porque las encuestas fueron contestadas en su
totalidad gracias a las facilidades que brind6 la universidad por medio de sus autoridades al
permitir ingresar a las aulas en algunos casos. Sin embargo, hubo ciertas dificultades, entre
ellas que las encuestas contenian muchas preguntas que causé cierto cansancio a los

encuestados.



Justificacion

Los cambios vertiginosos que trae el Internet en el mundo de la comunicacién a través de
multiples dispositivos y de las diferentes aplicaciones, hace que los jovenes experimenten la
recepcién de varios medios al mismo tiempo. Esta caracteristica hace que sus usuarios no
solo accedan a mudltiples plataformas y modifiguen sus mensajes e incluso emitan sus
propios contenidos con amplitudes insospechadas. Entonces hay una nueva relacién entre
medios de comunicacién y usuarios, de manera particular con los jovenes, llamados también

como nativos digitales.

Una investigacion o estudio sobre el consumo cultural y uso de los medios de comunicacién
en estudiantes universitarios en tiempos de convergencia en el Ecuador es muy importante
tanto para la academia como para el sector empresarial porque no existe este tipo de
investigacion. Los estudios que hasta hoy se han llevado a cabo en el pais estan
relacionados Unicamente con fines comerciales, asi hay empresas que estan dedicadas a

realizar estudios de recepcién y consumo de medios.

Razon por la cual, la academia Unicamente dara una vision objetiva e imparcial de lo que
esta ocurriendo en el Ecuador en la tematica del consumo y uso de los medios de
comunicacion. Informacién que sera util tanto para el gobierno nacional como también para
la academia y el sector empresarial. La UTPL plantea la presente investigacion dentro de la
figura de programa de graduacién con los estudiantes de modalidad abierta y a distancia de

la escuela de Comunicaciéon Social.



Limites del estudio

El presente estudio se limita a los estudiantes universitarios del Ecuador y esta tesis es

parte de ese gran proyecto nacional y que a su vez se limita a los estudiantes de la Pontificia

Universidad Catdlica del Ecuador, Sede Santo Domingo de los T sachilas, trabajo llevado a

cabo en dicha universidad los dias 23 y 24 de abril del presente afio.

Objetivo general y especifico

Objetivo General

Obtener informaciéon sobre el consumo de medios masivos de comunicacion tradicionales y

de nuevas tecnologias en tiempo de convergencia por parte de los estudiantes de la

Pontificia Universidad Catélica del Ecuador, Sede Santo Domingo de los T’sachilas durante

el periédo marzo - abril del 2015.

Objetivos Especificos

1)

2)

3)

4)

Describir y analizar las caracteristicas de la edad, semestre de estudio, carrera que

estudian, ingresos personales y familiares.

Describir y analizar la posesion de tecnologia y la disposicion de aparatos receptores de
television, computadores, internet y celulares por parte de los estudiantes de la Pontificia

Universidad Catdlica del Ecuador, Sede Santo Domingo de los T’sachilas, PUCESD.

Describir y analizar las actividades, lugares, tiempos y periodos y compafiias de ocio por
parte de los estudiantes de la Pontificia Univerisdad Catdlica del Ecuador, Sede Santo
Domingo de los T’schilas, PUCESD.

Describir y analizar los habitos de consumo de televisibn abierta y pagada, radio,
periddicos, revistas, cine, libros, musica, formato de sonido para escuchar musica,
hébitos de practicas simultaneas de consumo de medios, consumo de cultura, habitos de
consumo de internet y Facebook por parte de los estudiantes de la Pontificia Universidad

Catolica del Ecuador, Sede Santo Domingo de los T'sachilas, PUCESD.



Formulacion de hipétesis

Los estudiantes de la PUCESD son jévenes que en su etapa estudiantil actual dependen

econémicamente de sus padres de forma mayoritaria.

Los estudiantes de la PUCESD consumen menos los medios masivos de comunicacion

tradicionales frente a la competencia de las nuevas tecnologias.

Los estudiantes de la PUCESD en su mayoria dedican sus momentos de ocio a actividades
relacionadas con medios de comunicacion para el contacto con sus amistades y lo hacen

fuera del ambito familiar.

Los estudiantes de la PUCESD, como nativos digitales, consumen varios medios de

comunicacion de forma simultanea.

Los estudiantes de la PUCESD acceden a Facebook, en su mayoria, diariamente y varias
veces al dia por entretenimiento/placer para contactarse con sus amigos de la misma

ciudad.

Los estudiantes de la PUCESD no son consumidores culturales.



CAPITULO 1.
MEDIOS DE COMUNICACION, AUDICNECIAS Y ESTUDIOS DE RECPCION



1.1. Medios masivos de comunicacion

Para definir lo que es un medio se puede retomar la concepcion dada en el siglo XX, por el
economista canadiense Harold Innis (citado por Asa, 2002): “medios se refiere a los
materiales que se empleaban para la comunicacion y opone sustancias relativamente
duraderas como el pergamino, la arcilla y la piedra, a productos relativamente efimeros
como el papel” (p.16). Asi, aflade el mismo autor, en el mundo del primitivo cristianismo se

fomenté las imagenes como medios de comunicacion de la fe cristiana.

El autor Dominick (2002) manifiesta que “la comunicacion 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” (p. 21). Asi, podemos incluir dentro de los medios masivos de comunicacion a la

prensa, radio, televisién, internet y teléfono mévil.

Los medios de comunicacion masiva constituyen, segin Roger Silversone (2004) “la textura
de la experiencia porque constituyen la dimension esencial de la vida contemporanea” (p.5).
“‘Los medios de comunicacién siempre han estado en medio de la vida. La gente se
congregaba alrededor de un libro de cuentos, o una pantalla de cine, o una radiola” (Lépez,
2000, p. 22). No podemos evadir de la presencia de los medios de comunicacién, ya sea en
la vida privada o en la vida publica. Si nos preguntamos ¢qué hacen los medios y que
hacemos con ellos?, siempre seran insuficientes las respuestas y las mismas preguntas.
Referirnos a los medios de comunicacién nos remiten a la naturaleza fundada de la vida en
el mundo, a la experiencia que damos ya por sentada y aquella que es modelada e
implantada por los mismos medios. Ellos influyen en la vida cotidiana privada y en la politica,

pasando por lo econdmico Yy lo cultural y viceversa.

El autor Dominick (2002), en su obra La dindAmica de los medios de comunicacion masiva,
expone los principales elementos constitutivos de los medios de comunicacion masiva, asi

como también los cambios producidos con el aparecimiento de Internet.

Un medio de comunicacion es el canal por el cual un mensaje viaja de la fuente al receptor,

sirviéndose de las ondas de luz y sonido que son medios de comunicacion. Un vehiculo de

difusién es un componente sencillo de los medios masivos, como por ejemplo un periédico o

una estacion de radio. Los medios de comunicacion masiva son los canales de la

comunicacion masiva. Esta definicion no solo abarca los aparatos mecanicos que transmiten
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y a veces almacenan el mensaje sino también las compafiias o instituciones (publicas o

privadas) que usan estos aparatos para transmitir los mensajes.

Segun Dominick (2002), hay 8 tipos diferentes de medios de comunicacion masiva: radio,
television, cine, libros, disqueras, periddicos, revistas e internet. Aunque éstos no son los
Unicos que existen, porque también constituyen los anuncios, carteleras, el correo, etc. Los
8 clasificados son los que tienen mayor audiencia, cuentan con mas empleados y tienen el

impacto y cobertura mayor.

El mismo autor Dominick (2002) plantea que en el proceso de comunicacion hay varios

elementos fundamentales:

En la transmisién del mensaje, la fuente: inicia el proceso al tener una idea o pensamiento
que desea transmitir a otra entidad. La codificacion: la actividad por la que atraviesa la
fuente para traducir los pensamientos y las ideas de forma que puedan ser percibidos por

los sentidos. El mensaje: es el producto fisico real codificado por la fuente.

En la recepcion del mensaje, decodificacion: consiste en actividades que traducen o
interpretan mensajes fisicos a una forma que signifique algo para el receptor. Receptor: es
el objetivo del mensaje y su meta final que puede ser una persona, un grupo de personas,

una institucion o incluso un conjunto de personas grande y anénimo.

Retroalimentaciéon: son aquellas respuestas del receptor que forman y alteran los mensajes
subsecuentes de la fuente, representa la inversiéon del flujo de comunicacion, en tanto que el

receptor original se vuelve la nueva fuente.

Ruido: se lo define a cualquier cosa que interfiera con la llegada del mensaje; hay ruidos
emanticos (cuando varias personas manejan significados diferentes para distintas palabras
o frases), mecanicos (algin problema con la maquina que se esté usando para la
comunicacion) y ambientales (las fuentes de ruido externas al proceso de comunicacion y

gue causan interferencias).

Ademas, hay contextos en la comunicacion: la comunicacion interpersonal (una persona o
grupo interactlia con otra persona o grupo sin la ayuda de ningun dispositivo mecéanico) y
comunicacion interpersonal asistida por maquinas que combina caracteristica tanto de la

comunicacion masiva como de la interpersonal.

Con el aparecimiento de Internet que “se produjo entre septiembre de 1993 y marzo de
1994, cuando una red que hasta entonces se habia dedicado a la investigacion académica

se convirti6 en una red abierta al mundo” (Asa, 2002, p. 343), se dio un cambio en muchos
10



aspectos de la comunicacion masiva e incluso en su definicién. Asi, la comunicacion masiva
entendida como el proceso por el cual una organizacibn compleja produce o transmite
mensajes publicos, con la ayuda de uno o mas instrumentos que estan dirigidos a
audiencias grandes, heterogéneas y dispersas (Dominick, 2002). La fuente que constituyen
un grupo de individuos que desempefian un papel determinado en un entorno organizativo,
ahora con el Internet y gracias a la Web mundial, una persona puede convertirse en
comunicador masivo. El flujo de la comunicacion masiva casi siempre va en un solo sentido,
de la fuente al receptor y la retroalimentacién es mas dificil que en el contexto interpersonal,

pero con el Internet y la red mundial ha facilitado de mejor forma dicho elemento.

Siguiendo al mismo autor Dominick (2002), existe una organizacion tradicional de los
medios de comunicacion masiva. Los rasgos caracteristicos de los comunicadores masivos
son: organizaciones complejas y formales, cuentan con muchos guardabarreras, necesitan
gran cantidad de dinero para funcionar, se crean con fines de lucro y son altamente
competitivos. En cambio con el surgimiento de Internet se ha creado un nuevo canal para la
comunicacion masiva asistida por maquinas. La red mundial lleva a Internet al terreno de la
comunicacion de masas, gracias a que el costo de la comunicacién en Internet ha bajado a
un nivel que muchos pueden pagar y lo accesible de este canal permite que cualquier
persona sea un editor electronico, puede crear Sitios Web y no tienen que pasar por ningan
guardabarrera, aunque también si nadie visita el Sitio, entonces no se produce
comunicacion de masas. En este mismo sentido, se puede hablar hoy de los cibermedios
porque muchos contenidos de los medios masivos de comunicacién (periddicos, radio,
television, discos, peliculas, etc.) se recopilan en formatos digitales y son enviados a los
hogares via Internet, convirtiendo la red en el Gnico y mas importante medio de

comunicaciéon masiva.

En el proceso comunicativo tradicional la informacion del entorno se filtra a través de una
organizacion de medios de comunicacion masiva donde se decodifica, interpreta y codifica
el mensaje y luego se transmite por medio del canal adecuado y al otro lado estan los
receptores. Pero con el Internet las audiencias no son Unicamente receptores pasivos de
mensajes sino que incluso actdan en dicho proceso comunicativo, de tal forma que también
los individuos suministran los contenidos. Asimismo las audiencias eligen el tiempo vy el
modo de interactuar. Las noticias en internet son instantanea y no llegan homogeneizadas a
cada receptor, ademas el receptor elige la noticia y la forma de recibirlo gracias al hipertexto,

mientras que en la comunicacioén tradicional se caracteriza por ser lineal.
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Marshall McLuhan predijo que la comunicacion masiva haria del mundo una aldea global y
eso es lo que ocurre en la actualidad con la implantacion y desarrollo de Internet.
Realizando una mirada de revuelo a la historia de la comunicacion, José Lépez Vigil (2000),
sintetiza: “La radio le cambio el libreto a la prensa. La televisién se lo cambié a la radio. Y
hoy, la globalizacién de la cultura y la revolucién tecnoldgica se lo ha cambiado a todos los

medios de comunicacién masiva” (p. 22).

La aldea global* lo efectivizan en la actualidad los sistemas de medios de comunicacién que
traspasan los limites geogréficos y culturales de un pais o regién del planeta. Muchos
periddicos son a nivel internacional, por ejemplo el International Herald Tribune publicado
por el New York Times, se imprime en 19 ciudades alrededor del mundo. Alrededor de 150
paises participan de alguna forma en la banda de radio de onda corta internacional y lo
hacen buscando socios con estaciones de FM que operen localmente con la finalidad de
evitar interferencias, por ejemplo la Voice of America tiene 400 estaciones locales en
Latinoamérica. Asimismo, el mayor cambio de las transmisiones internacionales de los
tltimos afios ha sido la proliferacion de canales noticiosos internacionales, en este caso la
CNN fue la pinera; la MTV esta disponible en casi todas partes, alcanzando mas de 400
millones de hogares del mundo. La Red Mundial proporciona el acceso a los medios de
comunicacion de todo el mundo como nunca antes. Las estaciones de radio de otros paises
se pueden oir en la red; periédicos y revistas del mundo entero estan con versiones en
linea. Sin embargo, el acceso a los mismos no son iguales en todas partes, asi se constaté
que en el 2003 unos 600 millones de personas estaban en linea, pero éstos solo

representan un 10% de la poblacién mundial (Dominick, 2002).

1.2.  Audiencias, recepcién y consumo de medios

El término audiencia se ha entendido de forma clasica en un doble sentido: “recibir y emitir
informacion”, “llevar a cabo una audiencia supone exponer y escuchar los argumentos a
todas las partes involucradas, supone una puesta en comun de las diferentes perspectivas”
(Orozco, 2001, p.22). Sin embargo, tratandose de los medios de comunicacién tradicionales,
especialmente la television, este significado se ha desvirtuado, ya que se ha asociado a los
términos “publico” y “receptor”’, donde la voz del receptor no es esperada ni tampoco
escuchada, sino que se remite solo a recibir de forma pasiva o estética. Con esta

concepcién se pone énfasis en lo expresivo y no en lo interactivo.

Porto, D. & Flores, J. (23/04/2012), “Reflexiones y técnicas para el ciberperiodismo desde los laboratorios de medios
interactivos”. Periodismo transmedia. Recuperado en www.academia.edu/9779059/periodismo_transmedia, (2015/22/01).
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Segun el autor Guillermo Orozco (2001), define el término audiencia “...como conjunto
segmentado a partir de sus interacciones mediaticas de sujetos sociales, activos e
interactivos, que no dejan de ser lo que son mientras entablan alguna relacion siempre
situada con el referente mediatico, sea ésta directa, indirecta o diferida” (p. 23). Asi, se
supera la simple recepciéon para pasar a interaccion mediada desde diversas fuentes y
contextualizada material, cognitiva y emocionalmente, lo cual implica estrategias y
negociaciones de los sujetos con el referente mediatico pasando incluso por la resistencia y

la contestacion.

El término audiencia, segun Dominick (2002) tiene dos caracteristicas basicas: lo masivo
porque estamos hablando de millones de personas y también es heterogéneo porque
difieren en la edad, inteligencias, tendencia politica, lo étnico, etc. EI mismo autor define
como “muchos receptores, cada uno decodificando, interpretando y codificando, conectados
a grupos donde el mensaje es recibido” (p.21).

También es necesario diferenciar con el término plural: audiencias, que Villarroel, Andrada,
& Dittus (citado por Velasquez, 2011) afirman: “un grupo especifico de personas con
determinados habitos y caracteristicas especificas, a quienes podemos conocer en
profundidad y observar cémo desarrollan sus procesos de recepcion” (p. 17). La misma
autora manifiesta que las audiencias conllevan a un medio de comunicacion masiva a
revisar los cambios que necesita realizar en la programacion, razon por la cual, estamos
hablando de medicion y estudio de audiencias. Esta medicion se lleva a cabo mediante
herramientas como las encuestas o llamadas telefénicas (en el caso de medir audiencias en
television y radio), tiraje o circulacién de periédico (aunque no es la Gnica forma de medicién
para este medio); en el internet no se ha podido estandarizar un método de medicion de
audiencia, a los cuales se les ha llegada a nominarles como usuarios, clientes y hasta

“actores” (Velasquez, 2011).

La audiencia, la recepcion y el consumo de medios estan traspasadas por la mediacién “(...)
entendida aqui no como un filtro, sino como un proceso estructurante que configura y orienta
la interaccién (...) y cuyo resultado es el otorgamiento de sentido a los referentes mediaticos
con los que interactdan los sujetos” (Orozco, 2001, p. 23). Este criterio de transversalidad
hace del ser de la audiencia una segmentacion mediatica (ya no de las segmentaciones
tradicionales como de género, clase social, etnia, nivel educativo, orientacion politica o
religiosa, etc.) a partir de las tele videncias, donde entra en juego las subjetividades
ubicadas en el ambito simbdlico; también modifica el vinculo de los sujetos sociales con su

entorno y con las fuentes tradicionales de informacién (familia, barrio, etc.) y con las fuentes
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institucionalizadas como el gobierno. Asi, las ventanas de las casas son remplazadas por
las pantallas y las plazas publicas van siendo cambiadas por los chats. El estar como
audiencia también trastoca los limites espacio-temporales del intercambio societal, pero con
caracteristicas de dispersion y reencuentros momentaneos y no referidos a lugares
concretos (Orozco, 2001).

En el lenguaje ordinario el consumo se ha descalificado moral e intelectualmente
caracterizdndolo como gastos inutiles y compulsiones irracionales. Esta es una
caracterizacién derivada de una vision negativa de los medios electrénicos y sus mensajes.

Pero el consumo es un proceso mas complejo.

Garcia Canclini (1995), plantea una definicion de consumo: “el consumo es el conjunto de
procesos socio-culturales en que se realizan la apropiacion y los usos de los productos”
(p.43). Esta concepcion va mas alla de un simple ejercicio de gustos, porque es
comprendida desde una perspectiva de racionalidad econdmica, es decir, el consumo como
el lugar donde se concluye el proceso de produccion y reproduccién social, donde se realiza
la expansién del capital y se reproduce la fuerza de trabajo. Los grandes agentes
econdmicos “piensan” y planifican la distribucion de los bienes y servicios a los individuos,
de tal forma que las ofertas y la induccién publicitaria no son arbitrarias. Pero no solo la
racionalidad econdmica rige el consumo sino también una racionalidad socio-politica
interactiva, esto es, la distincion de grupos o clases sociales, de la expansion educativa, las
innovaciones tecnoldgicas y la moda. En este punto los productores y emisores no deben
Unicamente seducir a los consumidores sino también justificarse racionalmente porque
vivimos espacios de interaccion. Hay también los aspectos simbdlicos y estéticos de la
racionalidad consumidora que implican la distinciébn de consumo de acuerdo a las clases
sociales, donde la légica de consumo se conjuga con la apropiacion de los bienes no tanto
por necesidad sino como objeto de distincién. Ademas, el consumo construye una parte de

la racionalidad interactiva y comunicativa de una sociedad.

De Morales (citado por Orozco, 2010) plantea que en las Ultimas décadas, la comunicacién
mediatica y sus soportes tecnoldgicos han ejercido la seduccién en las audiencias y éstas a
su vez han respondido con las complicidades, de esta forma han inducido a las mayorias
ciudadanas al consumismo. Este es un tema que siempre ha estado en relaciéon con los
medios y sus respectivas audiencias y por consiguiente el consumo es lo referente al

“poder”, una tematica que también sera trabajada por Castell (1999).

Guillermo Orozco (2010) esquematiza en diez escuelas, teorias o0 corrientes la relacién
medios, audiencias y consumo con el poder. Primero retoma la clasificacion de los autores
Jensen y Rosengren (las cinco primeras corrientes) y luego elabora cinco teorias mas con
la advertencia de no exhaustividad. Estas 10 escuelas o teorias son:
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El modelo de efectos de los medios y sus derivados: la relacion medios audiencias
comienza en el emisor, quien tiene la propiedad y el usufructo del medio, a través del cual
ejerce y consigue mayor poder via impacto sobre la audiencia; una audiencia considerada
pasiva, masiva e imposibilitada para ejercer un derecho a la réplica frente a la difusién
unilateral de los grandes medios del s. XX y que permanecen aun hoy en la publicidad y en
la la propaganda politica, tomando formas en algunos géneros programaticos como la
ficcion. Frente a este fendmeno, desde la escuela de Frankfurt se propone crear medios
alternativos, lo cual se concretiza en nuestro pais a través de la creacion de medios de

comunicacion publicos y comunitarios via la nueva Ley Organica de Comunicacion.

La corriente de Usos y Gratificaciones y sus derivados: por medio de estudios sobre gustos,
expectativas, “necesidades” y acumulacion de experiencias con éxitos programaticos se ha
procurado la busqueda de gratificaciones de audiencias individualizadas o0 no empoderadas,
asi se ha logrado generar “indicadores culturales” e informacion para satisfacer desde las
pantallas aquello que las audiencias aparentemente buscan y asi lograr el impacto; esta
corriente es la otra cara de la moneda de la anterior, aunque hay una variante
latinoamericana con el uso social de los medios, especificamente sobre el uso social del
melodrama que permite un eventual empoderamiento de las audiencias. Los “inocentes”
dibujos animados como Los Simsons que se dirigen sobre todo a los nifios tienen una clara
intencién de crear la necesidad de alegria para este sector de la audiencia, pero en el fondo

tienen la intencion de desestructurar la cultura local.

La perspectiva del analisis literario y sus vaivenes de contenido, géneros y formatos: esta
corriente se incorpora a los medios masivos audiovisuales y centra su atencién en el
mensaje, esto es, la “lectura o lecturas” entre los dos polos de la comunicacién, donde el
peso de la comunicacion es el texto y su proceso es la lectura, de aqui se llega al “lector
ideal o consumidor ideal”’; con el aparecimiento del hipertexto permite un juego del poder
diferente entre un polo y otro, siempre cuidando las reglas y formatos; aqui los mensajes no
siempre son explicitos sino subliminales, y por ende convirtiéndose en funcionales para

guien detenta el poder. Aqui entraria como ejemplo la propaganda del discurso politico.

La corriente de los estudios culturales y las negociaciones de significados, tiempos y
escenarios: acentla el contexto en el que se realiza el proceso comunicativo. Aqui hay la
posibilidad de “equilibrar poderes” gracias a las negociaciones de interpretaciones y
sentidos, también la posibilidad de resistir, criticar o apropiarse criticamente los significados

dominantes manifestados en los productos del intercambio. En los ultimos afios se ha
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producido una tension entre globalizacién y localizacién de los productos mediaticos-
digitales, donde entra en juego el mercado de las marcas que van enraizando culturalmente
entre las audiencias, dafiando por tanto las culturas locales por influjo de la cultura global
mercantil. En este sentido se puede citar el ejemplo de la industria alimenticia publicitada en
los medios masivos de comunicacion como la television y que es catalogada como “comida
chatarra”, lo cual esta en permanente tensién con el llamado de las autoridades educativas y

de los mismos padres de familia de consumir alimentos tradicionales de la cultura local.

El analisis integral de la audiencia y su ambicion holistica: esta corriente emerge de la
vinculacién televisibn-audiencia donde se acentla el proceso y sus etapas y escenarios,
esto es que el proceso comunicativo no se da solo en el instante en que la audiencia esta
frente a la pantalla, sino que hay un antes y un después, se integra en la vida cotidiana y a
lo largo de la vida. Esta perspectiva permite conocer cOmo transcurre la comunicacion y
anticipar eslabones que puedan presentar tanto para los emisores como para las
audiencias. Un ejemplo al respecto puede ser el influjo de las telenovelas en la historia

pasada y en las actuaciones futuras de las audiencias que consumen este género.

Modelo de las Mediaciones y las Hipermediaciones: plantea la mediacién cognitiva y la
estructural, entendida éstas como la capacidad de los medios o del medio de interpretar
ideolégica o técnicamente entre el sistema social y los sujetos sociales. Originalmente las
mediaciones provenian Unicamente del medio. Se retoma aqui a Martin Barbero (1991),
quién privilegio la mediacion cultural sobre la comunicacion. Todo esto permite entender que
la relacibn comunicativa estd compuesta por diferentes dimensiones activas. Ademas, se
plantea la multiple mediacién, donde las mediaciones son tomadas como categorias de
analisis y no como determinismos, pero no solo las mediaciones culturales o tecnoldgicas,
estructurales o discursivas, sino también todas las que intervienen en la interaccion (la clase
social, la edad, la raza, la historia, la economia, la educacion etc.). Las hipermediaciones
serian las nuevas mediaciones que las tecnologias estan introduciendo en la dimension
tecnoldgica y dentro de la interactividad creciente, la atenciéon se centraria en este punto
como empoderan o desempoderan a las audiencias y bajo qué condiciones hoy en dia en
el mundo digital y la sociedad de redes configuran la manera de estar frente a las pantallas y

ubicarse en los espacios virtuales.

El “torrente mediatico” y el sensacionalismo errado: pone el énfasis en la dimension
sensorial como fundamental en los procesos de intercambio comunicativo. Sensaciones y
emociones sobresalen entre audiencias y medios. En la publicidad mediatica lo que importa

es la envoltura y la presentacién del producto antes que la veracidad y calidad del mismo.
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La mediatizacion o la teoria de los medios o0 “media theory”: se refiere al impacto o efecto
gue producen los medios y tecnologias en las sociedades contemporaneas, pero dichos
efectos no se lo documenta desde la individualidad sino societales por la omnipresencia
expansiva de los medios; los medios de comunicacién van surgiendo como instituciones
independientes del devenir social con sus mecanismos de poder y se van agrupando a nivel
global y regional, se convierten en entidades poderosas, poderes facticos con autonomia
para producir, circular, difundir e influir; no estan ahi como cualquier otra institucién sino que
estan rehaciendo y transformando unilateralmente las interacciones societales de todas las
demas. En cada nacién y a nivel regional se asocian los medios de comunicacion social,
especialmente los medios impresos como los periédicos, como por ejemplo Grupo El

Comercio en el Ecuador o Grupo Clarin en Argentina.

La “materialidad” de lo comunicativo: la sola materialidad o presencia fisica de los medios y
dispositivos es el inicio de la vinculacién de las audiencias con ellos; las cualidades de los
dispositivos como tamafio, color, portabilidad, olor y consistencia, imprimen un sello en el
proceso comunicativo; esto se podria llamar el efecto de “tangibilidad” que va mas alla de lo
simbdlico y que se relaciona con las tecnologias comunicativas personales (celular, Ipod,
computadora portatil, video portatil, etc.), que la sola posesion es un opcidon material de
conectividad. Aqui podria servirnos como ejemplo la posesion de un Ipod de ultima
generacion por parte de un individuo implica también su status econémico y hasta su status

social.

Las convergencias y las divergencias: hay una posibilidad interminable de convergencias

entre audiencias y medios, lo complejo es detectar las divergencias.

Un tema algido y tan cotidiano ha sido siempre el consumo y la recepcion de las audiencias
con respecto a la television, por ser éste un medio “con mayor popularidad y penetracion,
calificado por muchos como el sipermedio, por su presencia versatil, incisiva, seductora,
creciente y amplificada” (Orozco, 2001, p.11) y que no ha sido desplazado con el
aparecimiento del internet. Segun este autor la television se ha convertido en un “paradigma
comunicacional”, porque es un sistema audiovisual educativo y cultural que incide

grandemente en el uso del tiempo y del espacio de millones de personas.

Desde esta perspectiva, educacion, television y audiencias estan intrinsecamente
implicados, de forma que la television y los sujetos-audiencias son susceptibles de

transformacién. Esto lleva a mirar a lo televisivo como prioritario para entender las profundas
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transformaciones cognoscitivas emocionales-axioldégicas que promueve en las audiencias
como sujetos educandos, pero también para entender que el Unico limite real al poder de la
television son sus audiencias. Ademas, por medio de la television confluyen de manera
desordenada pero contundente, por un lado lo politico, lo econdmico, lo tecnoldgico vy, por
otra parte, lo educativo, lo estético y lo cultural. En esta linea esta también el papel de la
television en la construccion de la democracia en nuestras sociedades posmodernas,
aunque el mismo autor Guillermo Orozco (2001) lo califica a esta dimension todavia como

una “Utopia” o “utopia televisiva”.

1.3. Recepcidén y estudios de recepcion

“Al tratar el tema de la recepcion y estudios de
recepcién se esta procurando entender el proceso a
gue es sometida la audiencia y que no puede ser
considerada Unicamente como un dato cuantitativo
simple. Tanto para las ciencias sociales (receptor)
como para las ciencias administrativas (cliente)
juega un rol protagonico quien recibe el mensaje,
sus habitos de comportamiento, consumo,
actitudes” (Velasquez, 2011, p.19-21).

Los autores Bonilla, Catafio, Rincén & Zuloaga (2012), nos recuerdan que desde los afios
50’ del siglo pasado, tanto la academia como el mercado se han interesado por investigar
sobre los efectos y recepcion critica, donde se reconoce a las audiencias como sujetos
activos y son fundamentales en términos de rating, estadisticas y target para los duefios de
los medios, las agencias de publicidad y los estrategas de mercado. Pero esta perspectiva
cambia cuando la audiencia deja de ser masa estadistica y pasa a ser flujo expresivo, es
decir, ya no tenemos audiencias que ven sino sujetos que intervienen los medios o
comunidades que se expresan en sus propias pantallas. Pasamos de la “mudez colectiva” a

la “expresividad masiva”.

Se produce una verdadera mutacion. Esta mutacion se da porque el escenario de la
comunicacion ha cambiado y estos cambios se manifiestan: en lo tecnolégico que permite
ser productores; en lo juridico con el derecho a la comunicacion que obliga al estado a

fomentar la visibilidad comunicativa; y, en la conciencia publica del valor de la comunicacion,
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hay muchos mas medios que nacen del internet. Razén por la cual se pasa de una sociedad
de medios masivos que producen desde la légica del entretenimiento, la industria y las
culturas populares mediatizadas a los estudios de audiencias que se apoyan en el valor
social de los medios y en los estudios cualitativos. Estos cambios producen en las

audiencias un desencuentro.

Al abordar el tema de las audiencias como publicos en relacion a los diferentes medios
masivos hay una especie de “clasismo”. En este sentido, para la prensa se estudia desde la
categoria de “opiniéon publica” (los lectores llamados publicos); para la radio se lo estudia
desde la categoria de “compania” (radio escuchas que sintonizan una determinada
emisora); para la television la audiencia se convierte en masa que consume y se analiza
desde los efectos sobre esa masa como rating; para el teléfono celular a los sujetos se les
llama “usuarios” o “abonados”; para el internet se estudia desde el estar en red y hacer red.
Desde esta pluralidad de catalogacion de la audiencia, se puede preguntar: ¢Qué mismo
significa ser audiencia o receptor: usuarios, consumidores culturales, opinadores publicos,
ciudadanos red (netizens), prosumidores (aquellos que combinan el consumo con la
produccién), fans (seguidores activistas)? Ni lo uno ni lo otro, pues somos sujetos llamados
ciudadanos que experimentamos diversos modos simultaneos de estar en los medios y por

la tanto como audiencias somos productores de mensajes (Bonilla et al., 2012).

Los autores Bonilla et al. (2012), hacen un recorrido por algunas disciplinas y corrientes
tedricas que han tratado como objeto de estudio el tema de recepcién-audiencia. Asi, desde
el punto de vista de la antropologia y concretamente desde la etnografia se han retomado
los estudios de recepcién y que constituye un método de investigacién cualitativo que
permite observar cémo, donde, con quién la gente apropia, recibe y usa los diferentes
productos culturales; ademas, se ha creado un nuevo método de investigacion como es la
etnografia virtual (Netnografia) que permite preservar los detalles de la observacién
etnografica mediante un dispositivo electrénico para seguir a los actores observados. Desde
la ciencias sociales que estudia la incidencia de los medios en la sociedad como nuevos
instrumentos para la democracia y reproduccion del sistema. Desde la economia politica
gue estudia la transformacion en los modos de produccion, entre ellos el de la produccién
cultural y que convierte a la sociedad en “consumidores”. Desde el analisis filoséfico y
psicolégico que revisaron el comportamiento del individuo cuando actia en grupo, es decir,
las masas. Desde la ciencia politica que analiza la circulacién e incidencia de los mensajes y
los medios en la esfera publica y que a su vez configuran la opinién publica, teniendo al

receptor como sujeto politico. Finalmente, desde los semiéticos, artistas y creadores han
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contribuido a pensar en la relacion obra y espectador, entre espectaculo y publico (Bonilla,
et al, 2012).

En el mismo sentido, Ménica Marion Castafio (2012), en su articulo: Enfoques teoricos y
metodoldgicos en los Estudios de Recepcion-Audiencia, analiza la temética desde tres

perspectivas, éstas son:

Desde los usos sociales de los medios, la autora se vale de los estudios realizados por
Jesus Martin Barbero, quien ha estudiado los procesos de recepcidn no solo como procesos
de consumo sino como lugar de lucha que no se agota en la posesién de objetos, pues pasa
por los usos que la gente otorga a los productos mediaticos y en las que se inscriben
demandas que provienen de sus competencias culturales. Hay una reubicacion del

problema de la recepcién hacia el &mbito de la cultura.

Para la segunda perspectiva que es desde la televidencia y las mediaciones multiples, se
vale del planteamiento del autor Guillermo Orozco quien pretende comprender los procesos
de recepcibn como problemas complejos situados en varios escenarios y que incluyen
estrategias y negociaciones de los sujetos con el referente mediatico, que va desde la
reproduccién, hasta la resistencia y la contestacion. Este autor insertd el término de
televidencia y plante6 las macromediaciones (identidades, percepciones e instituciones) que
inciden en la recepcion y las micromediaciones (el ambito individual que puede ser el nivel

educativo, la madurez emocional, desarrollo cognoscitivo, etc.).

Desde el consumo cultural que se realiza a partir del desplazamiento de los andlisis
centrados en los mensajes como estructuras ideoldgicas hacia la recepcion critica de los
medios, aqui entra la relaciébn comunicaciéon y educacion, con el propésito de ayudar a los
padres y educadores. Esta recepcion critica de los medios se produjo en la primera parte de
la década del siglo XXI, donde la atencion se centr6 en las audiencias infantiles y juveniles

y, el medio mas estudiado fue la television.

La presencia de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) conlleva a una
comprension mas compleja de la recepcion-audiencia. A partir del 2006 la investigacion dio
un giro hacia la Web. El desplazamiento de los estudios de audiencia hacia la red, hacia el
consumo Y las practicas de lo que los jévenes hacen en Internet empieza a ganar terreno.
No hay teorias ni postulados definidos que faciliten la comprensién de los nuevos procesos
de interaccion, mientras que las teorias tradicionales y sus metodologias caen en desuso.
Reconocer las distintas formas de ser audiencia. Ser al mismo tiempo audiencia-receptora
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de la informacién por los diferentes medios y a la vez ser receptor-productor de informacién
gue circule en los dispositivos tecnoldgicos. En esta convergencia de medios y tecnologias
se hace insuficiente la nocién misma de audiencia y los marcos interpretativos para
comprender el mundo real y al mismo tiempo el mundo virtual. La ruptura es total con la
audiencia tradicional que desaparece (emisor-mensaje-canal-receptor) para convertirse en

productor de comunicacién ubicado en la cultura y el ciberespacio (Marién, 2012).

Las nuevas mediaciones son las pantallas interactivas y ya no las mediaciones personales,
familiares, sociales o culturales. Son las “hipermediaciones” como los procesos de
intercambio, producciébn y consumo simbodlico que se desarrollan en un entorno
caracterizado por una gran cantidad de sujetos, medios, y lenguajes interconectados

tecnolégicamente (Scolari, 2008).

Para concluir este tema cito un parrafo de Omar Rincén (2012), de su articulo: La vida mas
alld de las audiencias. Rompiendo las pantallas, buscando la celebridad, que considero

como una sintesis de la tematica analizada:

“Y aparecimos como masas. Y la ciudad fue el habitat. Y la
modernidad industrial su motor, el mercado su valor, el cine su
espectéculo. Y el folletin su entretenimiento. Y el periodismo su
relato. El pueblo entr6 a la escena publica. La gente del comun
se hizo comunicacion. Y llegé la radio y la television, y todos
devinimos audiencias, masas, rating. Fuimos audiencias. Y
contamos como masa, rating, lecturabilidad, escucha; somos
estadisticas. Pero llego el siglo XXI con video y fotografia a la
mano, internet y celular, y todos pudimos ser productores, pero
nos seguian estudiando/comprendiendo/analizando  como
audiencia. Y es que el negocio mediatico consiste en vender
audiencia. Y el negocio académico consiste en investigar
audiencias. El mercado triunfa. La academia también. Mercado y
academia tienen un objeto/sujeto que se deja estudiar y es
rentable para la publicidad y los puntos académicos”. (Rincon,
2012, pp. 184-185).
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1.4. Estudios culturales y medios de comuncacion masiva

Alejandro Grimson (S.F.), en su articulo: Fronteras y extranjeros: Desde la antropologia y la
comunicacion, analiza la cultura, la identidad y la frontera. Segun este autor la cultura define
“a nuestras practicas, creencias y significados rutinarios, fuertemente sedimentados,
mientras la identidad se refiere nuestros sentimientos de pertenencia a un colectivo” (p. 35).
Y la confluencia o la distancia entre estos conceptos constituyen la frontera no definidas.
Asi, muchos elementos de la cultura son tomados, utilizados y proyectados en relacion a
procesos identitarios. La cultura se identifica con lo territorial, lo comunitario e identidad y en
este caso implica producir alteridad y fabricar fronteras. Aqui la diversidad cultural es
imaginada como algo distribuido en el espacio. En la identidad hay tres aspectos claves que
se entremezclan: los atributos sociales, las relaciones entre las personas y los sentimientos
de pertenencia. Por otro lado, habla también de las distancias generacionales de culturas,
asi la cultura de los jovenes a diferencia de la cultura de los adultos, lo cual se pone de
manifiesto en cada proceso de interaccion entre los dos; por ejemplo, en un video juego
estan cuantas estructuras de significacion en cada escena y lo mismo los puntos de vista
interpretativos, pero también se produce un “encuentro generacional”’ presuponiendo una
cultura compartida de una ciudad, de la empresa informéatica y de una generacion que

percibe el networking como practica cotidiana.

Martin Barbero (2002), habla de algunas “ideas fuera de lugar” al referirse al estudio de la
comunicacion desde la cultura, abandonando el “objeto” propio de la comunicacion y
dedicandose a las “mediaciones que articulan las practica de comunicacién con las

dinamicas culturales y los movimientos sociales”.

Con este planteamiento invirtid el orden hegeménico hasta entonces conocido que era la
vision critica de la comunicacién como proceso de dominacion y se pas6 a analizar la

dominacién como proceso de comunicacion.

“Que traducia el analisis de Paulo Freire sobre la
opresion interiorizada por las sociedades
latinoamericanas cuando el oprimido vio en el opresor
su testimonio de hombre. E insertaba ese analisis en la
concepciéon gramsciana de la hegemonia como un
proceso vivido, hecho no solo de fuerzas sino de

sentido. Comprender la comunicacion significaba
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entonces investigar no solo las tretas del dominador
sino también aquello que en el dominado trabaja a
favor del dominador, esto es (...) la complicidad (....) y
la seduccibn que se produce en ambos”. (Martin
Barbero, 2002, p. 18).

Aqui, Martin Barbero (2002) abandona el estudio de los “efectos” de los medios masivos de
comunicacion, especialmente de la Televisién para ubicarse en el lugar de los sujetos que
ven y lo que hacen con lo que ven, esto es, van recreando la cultura. “Se sabe que un buen
namero de estudios sobre comunicacién masiva quiénes han mostrado que la hegemonia
cultural no se realiza mediante acciones verticales en la que los dominadores apresarian a
los receptores: entre unos y otros se reconocen mediaciones” (Garcia, 2001, p. 41). Las
relaciones entre quienes emiten los mensajes y quienes lo reciben no son solo de
dominacién sino también —y para que la comunicacion sea eficaz- hay colaboracion y

transaccién entre ambos.

Otro aspecto de este autor fue su andlisis de la complejidad de las relaciones entre cultura
de masas y cultura popular, pero no tratando de confundir entre las dos ni desde una vision
maniquea de lo bueno lo uno y malo lo otro, sino tratando de “des-cifrar, develar, en el
entramado narrativo o gestual, ...de los formatos industriales de la radio, el cine o la
television, la presencia de matrices culturales provenientes tanto de las tradiciones europeas
como latinoamericanas” (Martin Barbero, 2002).

Frente a la propuesta del poder de la comunicacion en base a las nuevas tecnologias,
Martin Barbero (2002) centra su atencion en las mediaciones que no se remiten tanto a los
aparatos, sean éstos los “tecnologicos o los ideoldgicos de Estado” sino a la cultura
cotidiana de la gente, a decir de las propias palabras del autor: “centré mi exposicion en la
no contemporaneidad entre las tecnologias de la comunicacion y los modos de uso (...),
incluida la asimetria entre la sintaxis de los discursos mediaticos y la gramatica de las
mediaciones desde las cuales la gente los lee, los oye y los ve” (p.21). Con este
planteamiento suscité un “des-plazamiento metodolégico y politico” exigido por “la presencia

de lo popular en lo masivo”.

La “des-ubicacion mas fecunda” se evidencid, segun Martin Barber(2002), la “aficion
intelectual a la telenovela. Si habia un producto y una practica comunicativa en la que se

hacia evidente lo mejor y lo peor de la complicidad entre lo popular y lo masivo ere ese
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género” (p.23). Después de realizado la investigacion participativa con familias que veian

telenovela, concluyé:

“(...) el des-centramiento de la mirada que nos posibilita indagar lo
gue en la comunicaciéon hay del mundo de la gente del comun,
tanto del lado de los productores negociando entre las Idgicas del
sistema comercial y las dinAmicas de la heterogeneidad cultural de
los paises y regiones; como del lado de los espectadores y sus
parentescos de lectura (...) a partir de las diversas competencias
culturales que atraviesan los haberes y saberes, los imaginarios y
las memorias de clase, de etnia, de clase, de edad”. (Martin
Barbero, 2002, p.24)

Y concluye manifestando en este mismo sentido: “que la telenovela acaba siendo el pre-
texto para que la gente nos cuente su vida” (Martin Barbero, 2002, p.30). Desde esta
perspectiva se hace una critica a los estudios convencionales de comunicacion que
manejados por las élites de derecha e izquierda junto con las grandes corporaciones o
industrias e incluso la “ciudad letrada” hacen de la incultura el rasgo caracteristico para el
sector popular, sin embargo, la telenovela hace que las “masas urbanas se posibiliten en
apropiarse de la modernidad sin dejar su cultura oral’ y de ese modo construyen imaginarios
e identidades. El lugar de la cultura cambia cuando la “mediacién tecnolégica” deja de ser
instrumental para convertirse en estructural, de tal forma que la tecnologia mas que unos
aparatos se convierten en una nueva manera de “percepcion y de lenguaje, a nuevas
sensibilidades y escrituras, a la mutacién cultural” que significa una forma nueva de producir
y una nueva forma de comunicar. Cuando la globalizacion trae consigo el tema de las
identidades culturales (étnicas, raciales, locales, regionales) se produce uno de los conflictos

muy graves de los ultimos tiempos.

Los medios de comunicacion se han convertido en lugares ideales de produccién y consumo
cultural. En este camino la tecnologia es “el gran mediador” entre los pueblos y el mundo,
pero para convertir a la sociedad en mercado y éste, a la vez en fundamental “agenciador”

de la “mundializacion”.

La relacion entre educacion y comunicacion se ha caracterizado por la instrumentalizacion
de esta Ultima, es decir, el uso de medios. En este sentido, el binomio escuela-libro se han

establecido como Unicos espacios del saber de la cultura letrada, desconociendo el
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“ecosistema comunicativo que constituye el entorno educacional difuso y descentrado en
que estamos inmersos” y que provoca otra cultura, otro modo de ver, de leer, de pensar y de
aprender. Hay un desface entre los conocimientos que difunden desde la escuela y el texto
escrito frente a otros saberes mosaicos que circulan en forma de informacién en el internet

gue produce una diversificacién y descentramiento del saber.

Pero también hay un divorcio entre la cultura oral y la cultura de la imagen de los medios
con el sistema escolar vigente, porque mientras este Ultimo insiste en la repeticién candnica
de principios de lenguaje y de conocimientos estaticos y que no relacionan casi en nada con
la vida de los alumnos y de su mundo, por otro lado la cultura oral y de la imagen provocan
creatividad, espontaneidad narrativa, hibridacién y mestizaje, etc. Con esto no se quiere
negar el aporte del texto escrito, sino que éste debe ser util para una primera alfabetizacion
y en vez de encerrarse en la cultura letrada, debe sentar las bases para la segunda

alfabetizacion que nos trae el “mundo del audiovisual y la informatica “ con todo lo que
significa de continuidades y rupturas. “Todos esos modos que esta exigiendo la construccién
de ciudadanos que sepan leer hoy tanto periédicos como noticieros de television,

videojuegos, videoclips e hipertextos” (Martin Barbero, 2002, p. 337).

Yenkins (S.F.), en su articulo: Fans, blogueros y videojuegos, habla de la cultura popular a
propésito de las nuevas narrativas de interaccién que son los videojuegos y que la cultura
juvenil se estaba haciendo mas visible a través de ellos. Afirma también que es un
“reduccionismo” relacionar y comprender los efectos de los medios de comunicacion del
comportamiento de los consumidores con la cultura popular. La gran pregunta no es “qué
estan haciendo los medios de comunicacidon con nuestros hijos sino que estan haciendo
nuestros hijos con los medios de comunicacién”. En este punto concuerdan con el autor
Martin Barbero (2002), pues él plantea también la problematica no en los efectos, por
ejemplo de la telenovela, en los consumidores sino qué hacen con lo que ven. Ya que el
estudios de los efectos mediaticos hay una doble negacién, por un lado el significado de las

imagenes y por otro toda capacidad de accion de los consumidores en el uso de los medios.

La intercomunicacion globalizada nos conduce a relacionarnos con otras lenguas u otras
“patrias” y a pertenecer a comunidades diversas. A través de los medios audiovisuales
parecen anular la distancia de los diferentes. La cultura global y la propia coexisten en una
especie de negociacion no del todo satisfactoria. La fluidez de las comunicaciones acerca a
las personas ubicadas en lugares distantes con lo doméstico. Los hijos parecen

desconectarse de la familia cuando se encierran en sus cuartos y estan hipervinculados.
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Esto produce una discontinuidad entre los jévenes y los adultos porque estos Ultimos estan
habituados a la cultura letrada. Pero también favorece a la conectividad con los hijos por
medio del celular y el internet, de tal forma que discontinuidad y conectividad dejan de
polarizarse para convertirse en dos modalidades de coexistencia complementaria (Garcia,
20009).

Todo este andlisis se hace con mirar a plantear la interculturalidad que provoca la
extranjeria metaférica, con lo cual se procura imaginar nuevas maneras de actuar no en
funcién de la cultura local, sino también como parte de los circuitos globalizados que traen y

permiten interactuar las nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TICs).

Garcia Canclini (2009), plantea la perspectiva de homogeneizar la representacion de lo
social y clientelizar a todas las culturas bajo un solo modelo cuando las redes
transnacionales y las empresas a escala global se fusionan. Para ello necesitamos los
conceptos que organicen lo diverso y las metaforas que se abran a situaciones nuevas, las

enlacen y circulen entre las diferencias.

La globalizacién ha naturalizado ciertos codigos estéticos y culturales que hacen que los
jévenes se identifiqguen en cualquier parte del mundo (formas de vestirse, de conectarse), se
conectan para chatear con chinos, rusos, alemanes, mediante el traductor de google.
Asimismo en el ambito de las culturas locales produce espacios de pertenencia imaginarios

y reinvento de la identidad en los inmigrantes (Wincour, 2009).

A diferencia de esta sociedad globalizada, en el pasado, tener una identidad significaba ser
parte de una nacion y que lo diferenciaba de forma nitida de los demas. Gran parte de la
produccion artistica y literaria sigue haciéndose como expresién de tradiciones nacionales y
circula solo dentro del pais. Los movimientos étnicos y nacionalistas promueven el espacio
latinoamericano como santuario de la naturaleza premoderna. “Me pregunto si en el
desplazamiento de las monoidentidades nacionales a la multiculturalidad global, el
fundamentalismo no intenta sobrevivir ahora como latinoamericanismo” (Garcia Canclinni,
1995, p.94).

Segun Garcia Canclini (1995) hay diferentes teorias que tratan de abordar la problematica
de la interculturalidad desde sus perspectivas. La antropologia de la diferencia concibe la
cultura como pertenencia comunitaria y contraste con los otros. Para las teorias sociolégicas
de la desigualdad, la cultura es algo que se adquiere formando parte de las élites. Los
especialistas en comunicacion consideran las diferencias y las desigualdades en términos
de inclusién o exclusion vy, los estudios comunicacionales consideran que tener cultura es

estar conectados.
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Aqui el problema radica en como reconocer las diferencias y de qué manera corregir las

desigualdades y como conectar las mayorias a las redes globalizadas.

Segln la arquitectura de la multiculturalidad tradicional los estados y las legislaciones
nacionales distribuian u organizaban a las etnias o grupos sociales —podriamos decir
también a las clases sociales- en regiones geograficas determinadas para la coexistencia y
eran relativamente faciles de gobernar. En este cambio de época ha entrado en crisis dicha
arquitectura tradicional, debido a los intercambios econémicos y mediaticos globales asi
como también por el desplazamiento de muchedumbres que estructuran una
interculturalidad de confrontaciébn continua al ocupar espacios indeterminados vy

significaciones culturales dispares.

Desde lo multicultural, que significa, segin Garcia Canclini (1995), yuxtaposicion de etnias o
grupos en una ciudad o nacién, se pasa a la interculturalidad globalizada. En lo multicultural
se acepta la diversidad o heterogeneidad de culturas. En lo intercultural remite a la
confrontacion y entrelazamiento cuando se relacionan dos grupos. La concrecién de estos
planteamientos se da por ejemplo cuando en la televisién y el internet se transmiten los
programas en diferentes idiomas dentro de la casa; en las tiendas de ropa, comida, ropa,
etc., adquirimos dichos productos que provienen de distintos paises; en el futbol hay
jugadores de distintos paises que conforman los equipos y las marcas que auspician

provienen de multiples empresas, etc.

Vivimos una época postmoderna y multicultural que es imposible instalarse en una Unica
corriente tedrica como el marxismo, el estructuralismo o cualquier otra teoria. Una
conceptualizacion requiere en estas instancias aprovechar diferentes aportes tedricos
debatiendo sus intersecciones. Pero también exigen analizar en conjuncion a las teorias las
polémicas y las relaciones con las instituciones, medios y movimientos sociales. En cuanto
a lo politico hay una triple causalidad de su fracaso: la asfixia que el modelo neoliberal
impone al juego democratico, la corrupcion y las frustraciones teéricas, desentendimientos

entre cultura y posiciones de poder.

En América Latina predomina la consideracion de lo intercultural como relaciones
interétnicas. Limitacibn que escapan a autores como Martin Barbero, Grimson y Ortiz
(Garcia, 2005, p. 20).
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Appadurai (citado por Garcia Canclini, 2005), mediante una perspectiva transdisciplinaria
gue abarca a la antropologia, sociologia y comunicacion, plantea redefinir la nocion de
cultura, ya no como entidad o paquetes de rasgos que diferencian a una sociedad de otra,
sino como sistema de relaciones de sentido que identifica “diferencias, contrastes y
comparaciones” (p. 20-21). Mediante esta concepcion se cambia el método, porque ya no se
trata de “comparar culturas” por el camino de la resistencia que recalca la etnografia, sino
gue se trata mas bien de prestar atencion a las mezclas de los grupos, de tal forma que para
entender a los grupos hay que describir como se apropian y reinterpretan los productos
materiales y simbdlicos ajenos, asi por ejemplo las mezclas musicales o futbolisticas. Con
esto no se quiere afirmar que las diferencias culturales sean descartadas, sino que junto con
las diferencias e hibridaciones necesitan articularse con otras concepciones de las
relaciones interculturales: las que entienden la interaccion como desigualdad,

conexion/desconexion, inclusion/exclusion (Garcia, 2005).

La multiculturalidad en EE.UU es denominada en América Latina pluralismo y ha servido
para visibilizar a grupos discriminados. En algunos paises, la multiculturalidad se ha
fusionado con la democracia y se ha ampliado la participacion ciudadana de los grupos
étnicos no solo en el sufragio sino también en el derecho a ser educado en su propia lengua,
asociarse con los que se nos parecen para consumir o protestar, tener revistas y radios
propias, etc. Sin embargo, esto ha llevado a caer nuevamente en un etnocentrismo al
resaltar solo las virtudes o valores de una determinada etnia (Garcia, 2005). En el caso
ecuatoriano tenemos la educacién bilinglie no solo como una materia entre tantas sino un
verdadero sistema educativa en paralelo con la educacion hispana, ya que cuenta con un

organigrama solido, una cosmovision y filosofia propias.

1.5. Habitos de consumo

Durante la vigencia del muro de Berlin, el planeta se estructuraba en dos hemisferios
antagonicos y poco conectados. Las naciones tenian culturas mas o menos auto contenidas
con ejes ideoldgicos definidos y perseverantes. Pero también los paises venian abriendo su

comercio e ingresaban fabricas y mensajes audiovisuales cada vez mas intensos.

Con la caida del muro de Berlin y en pocos afios las economias de los paises comenzaron a
depender de un sistema transnacional en el que las fronteras culturales e ideoldgicas se
desvanecen. Fabricas estadounidenses y japoneses se instalan en algunos paises

latinoamericanos; se desarrolla el ensamblado de automéviles, televisores, y por supuesto
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de culturas. Pero de pronto las maquiladoras se van de los paises latinoamericanos hacia
China por los salarios mas bajos en ese pais y muchos productos, incluso los tipicamente

occidentales como los arreglos navidefios, vienen con etiquetas chinas.

Las identidades que se definian por esencias ahistéricas circunscritas a una comunidad
étnica o nacional, hoy se definen por la capacidad de consumo, depende de lo que uno
posee 0 es capaz de apropiarse. Las culturas nacionales correspondian a un arraigo
territorial y una homogeneidad industrial y circulacién de bienes. Consumir los productos
nacionales resultaba mas econémico porque estaban a la mano, en cambio adquirir lo

importado significaba el valor simbdlico del prestigio y calidad como la ropa de marca.

La internacionalizacién abrié las puertas de las fronteras geogréficas de cada sociedad para
incorporar bienes simbdlicos de los demas. Y se completa con la globalizacién que supone
una interaccion funcional de actividades econdémicas y culturales dispersas, bienes y
servicios generados por un sistema con muchos centros, donde lo que importa es la
velocidad con que circulan para los mercados y el consumo, antes que el origen definido.
Asi, un vehiculo puede ser ensamblado en Brasil, pero el motor puede ser fabricado en

Japon, los vidrios en Alemania, el carburador en ltalia, etc.

Las consecuencias de la globalizacion es la fiebre consumista. No es tanto lo que falta, sino
lo que se vuelve obsoleto o fugaz, porque el valor del bien no esta en la calidad del mismo
sino que dinamice el mercado y la moda. Incluso las decisiones politicas y econémicas se
toman siguiendo las seducciones inmediatistas del consumo y el libre comercio. La
estrategia del neoliberalismo de hacer globalizacién es reducir empleos para reducir costos
y competir con otras empresas transnacionales, donde los interés sindicales y nacionales no
tienen raz6n de ser; consecuencia de ello un gran porcentaje de la poblacion
latinoamericana esta sin trabajo y para sobrevivir tienen que dedicarse a los negocios
informales en las calles y en las paradas de los seméforos, que Garcia Canclini (1995) llama

“la globalizacién del comercio informal’”.

Garcia Canclini (1995) analiza la tendencia irreversible de la globalizacién bajo dos posturas
que califica de “sospechosas”. “los que desconfian de que lo global se presente como
sustituto de lo local, y de que el modo neoliberal de globalizarnos sea el Unico posible” ( p.
17). La globalizaciéon incorpora a las culturas locales y regionales y por ende no lo
homogeneiza. Aqui vale la afirmacion de Domenick Joseph (2007) quien manifiesta que las

grandes empresas transnacionales mediaticas audiovisuales y escritas han tenido éxito
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precisamente al tomar en cuenta las culturas locales, ejemplo de ello es la multinacional
MTV. Por otro lado, el mercado reorganiza la producciéon y el consumo para obtener

mayores ganancias y la concentracion.

Los problemas de consumo y mercado se mira solo desde el punto de vista de la eficiencia
empresarial y la globalizacién como el camino més répido para la venta. ¢Por qué se mira
todo desde el negocio y la publicidad? Una explicacion podria ser que el mercado aparece
no solo como el gran organizador de la sociedad sino también como aquél que somete a los
estados y sus politicas en sus esquemas, alejando a estos ultimos del principio fundamental

gue es el ejercicio de la ciudadania.

Hay un vinculo entre ciudadania y consumo. Por un lado esta la concepcion de los
consumidores irracionales, para quienes basta un estudio de mercadeo y tacticas
publicitarias; aqui el consumo es considerado como un lugar suntuario y superfluo. Y por
otro lado esta el consumo concebido para pensar, ya que al adquirir un bien o un servicio se
estd insertando en lo que publicamente es valioso, integrador y distintivo en la sociedad. La
ciudadania cultural que concibe a los miembros de una sociedad no solo como objetos de
derechos a la igualdad y obligaciones provenientes de lo juridico y politico sino también
como ciudadanos que participan de las practicas sociales, culturales y el derecho a las
diferencias. Aparece aqui el consumo cultural que nuevamente es dirigido por el mercado,
ya que éste establece regimenes de convergencia para que tengan la participacion en forma
de consumo. A esta realidad, Martin Barbero lo denomina como “fatalismo tecnolégico”
porque “acaba legitimando la omnipresencia mediadora del mercado” (Martin-Barbero, 2002,
p.34)

El crecimiento vertiginoso de los medios masivos de comunicacion sacé del anonimato a las
grandes masas populares a la esfera publica a través del consumo de los mismos. Los
sistemas de organizacion tradicionales y las instituciones publicas invisibilizaron por siglos
las necesidades populares. Y por eso se deslegitimaron. Con los medios electrénicos se
establecieron otros modos de informarse, de concebir la realidad y de hacerse escuchar.
“Los medios de comunicacion si legitiman, porque el publico cree en lo que se oye y se ve a
través de ellos. La gente confia, tienen fe en las palabras e imagenes que presenta...Porque
la pantalla y el micr6fono te hacen visible y audible (...)" (Lépez, 1997, p. 24). Se produce

una reestructuracion de lo publico y privado como también del reordenamiento mismo de la
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vida cotidiana. La remodelacion del consumo y de la vida urbanistica. Aparece una nueva

escena sociocultural.

El celular se ha popularizado significativamente por la funcién béasica de la comunicacion
instantanea con los “otros” que mas allda de la industria mediatica de produccién y
comercio, esta también la “refuncionalizacion simbdlica” de un artefacto ritual para controlar
la incertidumbre o desasosiego y exorcizar los fantasmas de la “otredad”. El celular se
convierte en un balsamo tranquilizador que nos permite amarrar a los nuestros en tribus de
pertenencia constituidas en redes de familias, amigos, clientes, etc. También es un

mecanismo de afirmacién de identidad personal, familiar y grupal (Winocur, 2009).

En cuanto al habito de consumo de discos, videos y software son consumidos a libre

disposicién como comprarse un pan a la vuelta de la esquina.
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CAPITULO 2.
HABITOS DE CONSUMO EN JOVENES
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2.1. Laeradelos nativos digitales

Los conocidos como N Generacién (Premsky, 2001); Net-generacion (Tapsccot, 1996);
Generacion Interactiva (Bringué, Sadaba, 208); Internet Generacion, Generacién Z o Byte
son términos (...) designar a los jovenes que han crecido rodeados de nuevos medios, que
los utilizan en su dia a dia para comunicarse, formarse, entretenerse y que representan el
segmento de poblaciébn més activo en su uso” (Iglesias & Gonzalez, 2012, p. 105). Pero mas

alla de todas estas denominaciones, el autor Marc Prenksy (2010), lo define:

“Por mi parte, la designacion que me ha parecido mas fiel
es la de “Nativos digitales”, puesto que todos han nacido y
se han formado utilizando la particular “lengua digital” de
juegos por ordenador, video o internet. ¢, Como denominar
ahora, por otro lado a los que por edad no hemos vivido
intensamente ese aluvidn, pero, obligados por la necesidad
de estar al dia, hemos tenido que formarnos con todo

celeridad en ello? Abogo por “Inmigrantes digitales”. (p. 5)

Las autoras Iglesias & Gonzales (2012) definen a nativos digitales desde el punto de vista
académico, siguiendo el término acufiado por Prensky, es decir, a todos aquellos
“ciudadanos” que han nacido “con posteridad al boom de la tecnologia digital”, quienes en la
actualidad serian los menores a 32 afios. En cambio, la expresion inmigrante digital se lo
define para aquellas personas que “a pesar de haber nacido cuando la tecnologia
comenzaba a despuntar” y tuvieron que aprender a usar. Ademas, concluyen que no
siempre el grupo que corresponde a los nativos digitales tienen ventajas competitivas

mejores en relacion a los inmigrantes digitales.

Prensky (2010) sefiala los grandes rasgos que caracterizan a los nativos digitales:

“‘Quieren recibir la informacion de forma agil e inmediata; se
sienten atraidos por multitareas y procesos paralelos; prefieren los
graficos a los textos; se inclinan por los accesos al azar (desde
hipertextos); funcionan mejor y rinden mas cuando trabajan en red;
tienen la conciencia que van progresando, lo cual les reporta
satisfacciobn y recompensa inmediatas; prefieren instruirse de

forma ludica a embarcarse en el rigor del trabajo tradicional como
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la lectura del texto lineal”. (p. 6)

Rosalia Winocur (S.F.), en su articulo: Extranjeros digitales y mediéticos: el extrafiamiento
en la comunicacion, analiza lo digital como extranjeria donde se ubican un universo de
“‘competencias de lenguajes y de cédigos” insertos en el internet, que ha causado alteridad y
que se expresa de manera generacional. Para los adultos es “alteridad” y para los jévenes
es “alter ego”, la diferencia radica en la manera de asumir los retos y desafios de las nuevas
TIC. Para los jovenes es un continuum entre el “mundo offline y online”. Para acceder al
“vecindario virtual” no basta saber leer y escribir (cultura letrada), sino todo un universo de

sentido marcado por competencias culturales y generacionales.

Garcia Canclini (2009), plantea los “muchos modos de ser extranjeros” cuando ocurre el
transito de lo analégico a lo digital, o de la ciudad letrada al mundo de las pantallas, las
computadoras, los celulares y los Iphones, en el que los jévenes son nativos y los demas
debemos aprender un lenguaje que nunca hablaremos bien. Aqui se refiere no al modo
convencional de extranjeria que ocurre en la tecnologia, la cultura y las artes. Mas alla del
espejismo ilusorio de que con el incremento de las comunicaciones mejore los diversos
aspectos de la vida dentro de este universo globalizado, se constata, segun el autor, que se
desvanecen en medio de la descomposicion de muchas sociedades movido por conflictos
bélicos, ecolbgicos y financieros. Se constata asi mismo que hay una dominacion perversa a
escala global y las resistencias menos sofisticadas o radicales con demandas literales,

directas y de baja intensidad.

Los nuevos modos de extranjeria se refieren a las extranjerias metaféricas, a aquella que
cambia el sentido de la pregunta. James Clifford, (citado por Garcia Canclini, 2009)
manifiesta: “lo normal ya no seria preguntar: ¢de dénde es Ud.? sino ¢de dénde viene y a
doénde va?” Aqui ya no se refiere a la difusa frontera entre naturaleza y cultura de
desplazamientos geograficos. Se trata de un extranjero “relacional”, del “otro” cercano que
desafia nuestros modos de percepcion y significacion, de los que hacen sentir “extrafios” en
su lugar natal en base a la segregacion, de formas nuevas de alteridad dentro de la propia
sociedad y por dificultades de adaptacion o de acceso a las nuevas condiciones. Por tanto,
los extranjeros nativos son: los extranjeros digitales, donde los jovenes se mueven como
nativos respecto a las nuevas tecnologias, mientras que los adultos viven como extranjeros
porque tienen que aprender un nuevo lenguaje y experimentar como inferiores; los

extranjeros nativos: disidentes y exiliados dentro de su propia sociedad; los trabajadores
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informales o indocumentados, quienes actlan como extranjeros respecto del orden legal y

oficial.

Ademas se habla de extranjeria al pasar de un medio a otro: la transicion de la tradicién oral
a la escritura, de la literatura al cine o la inversa. Por ejemplo la narrativa reinventa en la

escena digital como blogs.

El desafio mayor es para los adultos porque remite a toda una concepcion epistemolégica
nueva que dista de la experiencia vivida porque va mas alla de la funcion béasica de hacer

funcionar.

Premsky (citado por Iglesias & Gonzales, 2012) utiliza una metafora para indicar el universo
digital que convierte a los adultos a diferencia de los jovenes, en rezagados, incomodos y
extranjeros, manifiesta: “extranjero en tierra de los nativos”. Es como si un emigrante llegase
a una tierra desconocida y tiene que aprender y adaptarse a lo nuevo, empezando por la
lengua y que no lograra dominar por completo porque su presencia tendra siempre algo de
extrafio, este es un mundo que no fue concebido por ellos ni para ellos. Mientras que los
jévenes se mueven con soltura y naturalidad de los nativos y que les cuesta comprender a
los adultos algo que es tan autoevidente, por eso los adultos son estigmatizados y éstos a
su vez a los jévenes. Esto genera nuevas formas de extrafiamiento en la vida familiar. Los
padres tienen que recurrir constantemente a los hijos en busqueda de ayuda y lo propio en
el &mbito de la escuela con los maestros. Esto se traduce en una reorganizacion del poder
tanto en el orden de la autoridad como en la posesion y transmision del conocimiento. Los
padres se infantilizan porque se vuelven dependiente de la solucién de sus hijos, lo cual les
resulta dificil procesar. Al ingresar al hogar el internet y el teléfono, los jovenes se organizan
su tiempo y su mundo, pues ya no necesitan de la referencia de los padres como antafio, alli
estdn todas las preguntas y respuestas, todas las opiniones y todas las opciones de

aprendizaje.

Existe una oposicion entre los nativos digitales que pasan su tiempo en entornos digitales
intercambiando constantemente correos electrénicos, archivos digitales y mensajes cortos
de textos por teléfono mdévil, chateando y en redes sociales, mientras los inmigrantes
digitales se acercan voluntariamente al mundo digital y deben esforzarse por adaptar a las
reglas. Cada vez con menos afos los nifios y jovenes se vinculan al mundo, redefiniendo su
subjetividad en relacién, estdn habituados a interactuar con muchos, a través de

intermediarios digitales y rechazan el modelo analégico unidireccional de aprendizaje
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basado en la imprenta y el papel. Leen menos, pero pasan mas horas frente a las pantallas
y consumen muchas imagenes. Asi el conocimiento de la realidad pasa en gran medida a
través de los medios y menos a través de la observacion y la experiencia directas. Los
jévenes necesitan un elevado nivel de hiperactividad que concuerda con el modelo digital.
Se juzga errbneamente desde el punto de visto de los adultos que los nifios y jovenes de
hoy son mas ociosos, menos racionales o intelectuales. Las relaciones interactivas integran
el conocimiento y las relaciones entre pares de un modo totalmente distinto al de los adultos,
por ese motivo su vision de la realidad se construye tejiendo los hilos o las partes de los
hechos o situaciones a través de la navegacion en internet. Frente a esta realidad, la
escuela y los sistemas de educacion dificilmente pueden competir ni con la televisién, y

menos frente a las redes, los videojuegos y los entornos participativos (Aparici et al. 2010).

Lo afirmado anteriormente caeria en mero ilusionismo si no se toma en cuenta las grandes
desigualdades sociales, culturales y econdmicas de las sociedades, sobre todo de las
nuestras latinoamericas. Pues hay una desigualdad en el acceso a los nuevos recursos de
individuacion vinculados a la digitalizacién. A nivel de edad, los nifios y jévenes pueden
catalogarse como el de nativos digitales mientras la realidad es muy diferente, por ejemplo
los nifios y jovenes de familias urbano marginales o rurales donde los padres no les ayudan
con las capacidades de simbolizacion y decodificacién, esto es que no les estimulan en la
interpretacion de las imagenes, el ejercicio de la opinién y le desarrollo de las multiples
capacidades vy, al contrario cunde la violencia intrafamiliar. A esto se le denomina brecha
digital (Aparici et al. 2010).

2.2. De telespectador a concepto de uso

Martin Barbero (2002) manifiesta que hemos pasado de unas audiencias pasivas,
predecibles y estaticas a unas audiencias activas y migratorias. Un reflejo de aquello es que
se produce un cambio no solo en las mediaciones histéricas de la comunicacién sino
también en las mediaciones socioculturales, tales como la familia, el barrio, la iglesia, etc.,
con el consiguiente surgimientos de nuevos actores como los ecologistas, de derechos
humanos, los movimientos étnicos o de género. Esto implica nuevos usos sociales de los
medios. Se supera el uso puramente instrumental de los medios y a través de ellos se
asumen los desafios politicos, técnicos y expresivos que dirigen hacia el “espesor cultural’

que hoy “contienen los procesos y los medios de comunicacion” (p. 226).
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Guillermo Orozco (1999), plantea la condicibn comunicacional de nuestro tiempo como ese
cambio fundamental o transito, donde las audiencias dejan de ser reconocidas por su
estatus y procesos de recepcion, donde se manifestaba una escasa participacion de
interlocucién con el poder, para ser reconocidas como estar y ser activos en produccion y

emision comunicacionales, aungque no siempre creativas y criticas.

Uno de los aspectos que mas han resaltado los investigadores de las nuevas TIC son las
cualidades tecnolégicas del internet (interactividad, horizontalidad, co-coperatividad) frente a
las negativas de la television (unidireccionalidad) o dicho de otro modo, el consumo
audiovisual del internauta es interactividad y como televidente es pasividad. Esta
unidereccionalidad de los medios tradicionales colapsan frente a una supuesta
horizontalidad multidireccional de las nuevas tecnologias digitales o internet. En esta
segunda realidad los consumidores pueden cortar y pegar partes de programas adecuados
a sus preferencias personales, asi los telespectadores estdn creando sus propios

contenidos (Dorcé, 2010).

Segun el autor Orozco (2010) hay un transito de audiencias caracterizadas por actividades
de recepcion, a ser audiencias que se caracterizan por la creacion, produccion y emision,
aunque entre la primera y la segunda no hay un cambio total ni tampoco existe una
exclusion mutua, produciéndose mas bien en un “continuum”. Esto le permite deconstruir de
manera real o material los objetos y referentes de su intercambio comunicativo, asi como
también la posibilidad de transformacién, de creacion y de participacion real de los sujetos
audiencias desde y a partir de sus interacciones con las pantallas. Este cambio de status o
papel de las audiencias, en sociedades tecnoldégicamente avanzadas se produce un transito
y luego en una mutacién, esto es de audiencias a usuarios o prosumidores, ya que la
interactividad que permiten las nuevas pantallas trasciende la mera interaccion simbolica

con ellas.

Este transito de receptores a productores y emisores es uno de los cambios societales mas
significativos que luego se convierten en el epicentro de otros cambios en el estar como
espectadores en la conformacién y negociacion de identidades y en dltima instancia en lo
gue se ha dado por llamar una cultura de la participacion. Hay un proceso de migracion
digital (en lugar de “nativos digitales”, segun la categorizacion de Prensky) que tiene como
referencia la dimensidn digital como detonante del cambio, pero aqui excluye la dimensién
analdgica, no asi el transito de audiencia a usuario que conlleva la dimension analdgica y

desde aqui corre su transformacion, es decir, se aprovecha los conocimientos y resultados
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de investigaciones anteriores con las viejas pantallas que no acaban de desaparecer, y
conectar para explicar de manera més realista lo que sucede con las nuevas, pero se sigue
siendo audiencias aunque cambiando de roles siempre en relacion a las pantallas (Orozco,
2010).

Este transito de audiencias o telespectadores a prosumidores influye en la generacion de
conocimientos y saberes, asi como en la asimilacion y circulacion de informacién y el de la
construccién de aprendizajes y de manera singular en las formas de entretenimiento y en la

generacion de emociones y sensaciones.

Segln este mismo autor, en la comunicacion hay procesos, etapas y escenarios. La
comunicacion no se da solo en directo cuando se esté frente a las pantalla, sino que hay un
antes y un después, se integra en la vida cotidiana y a lo largo de la vida. Hay escenarios
presenciales y no presenciales en los que continla la recepcion y negociacion de

significados (Orozco, 2010, p. 12).

La television como medio audiovisual en su momento se convirti en arquetipo de los
demas, pues a lo largo de 6 décadas ha introducido a todos a la cultura de la imagen en

movimiento, central en el intercambio comunicativo de nuestro tiempo (Orozco, 2010).

Sartori (citado por Orozco, 2010) manifiesta que una u otra posicion mas alld de
programaciones buenas o malas o los abusos de los programadores o0 empresarios
televisivos sobre las audiencias, reconocen el gran impacto de la television en los sujetos

sociales que se vinculan a ella, para bien o para mal.

La interactividad convierte el estar como audiencia en usuario y este paso es un salto
cualitativo, porque supone no solo accién sino también reflexién, aunque en otros momentos
o contextos diferentes hay la posibilidad de que la audiencia no se comporten como usuarios
(Orozco, 2010).

Un hecho como los medios pueden influir al pasar de mero espectador a usar los mismos:
“El enrutamiento del mensaje trascendié las tradicionales fronteras ideolégicas y
geograficas” (Jenkins, S.F., p. 226). Asi plantea el autor antes mencionado el efecto que
suscitd su mail — “el profesor Jenkins se va a Washington”- enviado a sus amigos y colegas
mas cercanos y que luego éstos y otros se encargaron de difundir, a propdsito de acudir a

testificar ante el Comité de Comercio del Senado de Estados Unidos sobre la influencia de
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los videojuegos como mecanismo de violencia en los jévenes. Apenas aplasté la tecla de
envio, segun testimonia el autor, empezaron a llegar cientos o miles de mensajes y luego el
eco en artistas, intelectuales, organizaciones y en los titulares de los medios de
comunicacion, tanto fue creciendo el fenémeno de la difusion que él mismo lo califica de
“proporciones miticas”. Las industrias del entretenimiento solo pretenden “crear nuevas
formas de narrativa interactiva como parte de la cultura popular, pero los medios solo
quieren hablar de violencia” (Yenkins, S.F., p. 227). Cuando se suscito el tiroteo de Littleton
crecieron los argumentos de culpar a los vidoejuegos y a la cultura popular de dichos
asesinatos masivos. La posiciéon del autor es contrario al de los “efectos mediaticos” y a la

no acusacioéon de la cultura popular como un “problema social”.

2.3. Los medios de comunicacion masivay los jévenes

Los medios masivos de comunicacion son aquellos que afectan a un mayor niamero de
personas en un momento dado y que tienen la triple misién o funcion de informar, formar y
entretener. Los medios de comunicacion forman parte esencial de la sociedad en general y
de los jovenes en particular, no podemos prescindir de ellos, bajo el peligro de quedar
marginados o aislados del mundo en que vivimos. En el mismo sentido, podemos afirmar
gue los medios de comunicacién son el canal para transmitir un determinado mensaje a

algiin mercado meta.

Definir a los jévenes aparentemente parece obvio, pero resulta complejo porque no son un
concepto abstracto y se debe analizar desde muchas categorias, tales como la edad, lo
bioldgico, lo social, lo cultural, lo econémico, etc. Merino (2010), en su tesis doctoral
titulada: Nativos digitales, una aproximacion a la socializacion tecnolégica de los jovenes,
procura circunscribir de la siguiente manera: desde la sociologia clasica se ha intentado
mirar a la juventud como una etapa puente entre la nifiez y la adultez, asi se consideraba

una etapa de conversion, un “estado inacabado”, en “proceso de construccion”.

Pero esta concepcion ha quedado obsoleta, ya que hoy la juventud se ha llenado de
significados y practicas sociales que le dotan de una identidad propia, que reclama
legitimidad y participacion en las decisiones politicas, sociales, econdmicas, culturales y
morales. Entonces el concepto sociolégico cultural del joven debe incluir un sentimiento de
pertenencia comun de la juventud como un grupo de edad, con actitudes y pautas de

conducta determinadas (lo joven como un bien cultural sumamente valorado). Desde este
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punto de vista la autora en mencion hace la siguiente estratificacion como la mas
“adecuada”; pre-adolescencia (12 a 14 afios), adolescencia (15 a 17 afios), juventud (18 a
24 ainos) y juventud prolongada (25 a 29 afios) (Merino, 2010, p. 37-39). Y justamente a esa

edad catalogada como juventud por la autora se aplicara la presente investigacion.

Garcia Canclini (1997) caracteriza de otra forma: la esfera de la etapa juvenil se lo ubica
entre los 14 y 28 afos. Retrocediendo un poco a la fase de la nifiez y pre-adolescencia, son
etapas fundamentales, en las cuales se desarrolla mas de la mitad de sus capacidades
intelectuales, conductuales y culturales. Es también el periodo de vida humana donde se
esta expuesto a la recepcion acritica de influencias externas. Razoén por la cual, “los medios
de difusion deben tener en cuenta de modo especial los posibles efectos —positivos y

negativos- que puedan ejercer sobre los nifios y los jovenes.

El contacto de los jovenes con los medios de comunicacion es totalmente natural, si
tenemos en cuenta que son generaciones que se han desarrollado a la par con la explosién
tecnoldgica. La importancia para el publico joven radica en que ayudan a comprender y es

un elemento clave de su proceso.

Sin embargo, segun Valentin Gomez, Presidente del Observatorio Europeo de la Television
Infantil. EI Mundo, 19-VIII-04 (citado por Liceras, 2005) ese propdsito no se cumple porque
“los medios estan mas preocupados en verles como consumidores (a los nifios) que en
cumplir su misién educadora y pensar en ellos como personas a las que hay que formar en

valores, en conocimientos, saber, suefios y diversion (...)” (p. 2).

De alli que el tema de los jovenes sea utilizado por los medios con referencia en algunas
estrategias de mercado, como posibles consumidores de bienes, servicios y productos, pero
también como pauta de conductas y practicas. Cuando son manejados o gobernados los
medios de comunicacion masiva por una especie de tiranias econdémicas, entonces se
impide la busqueda de un mundo méas humano e igualitario. Esto impide que los nifios y
jévenes desnaturalicen la realidad en la que viven y, menos todavia, que se genere en ellos
la idea de mejorarla; para que todo permanezca igual es necesario o imprescindible que la
personalidad no se desarrolle, que el individuo no se conozca sino en la pantalla del
televisor y que se acepte pasivamente un mundo que se construye en otra parte y sin

nuestro consentimiento.
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Las empresas de medios observan y desean con gran interés a los jévenes porque
constituyen, en muchos casos, un publico “target u objetivo” muy apetecibles para sus
anunciantes o también porque ven como sus “consumidores” futuros. Para dar cumplimiento
a sus propositos, los medios utilizan estrategias que van desde la inclusion de suplementos
especiales en la prensa. Por ejemplo en el Diario La Prensa de la ciudad de Riobamba
publican cada jueves un suplemento para los jovenes, llamado Vida Nueva; o el Diario El
Comercio que publica los sabados la revista infantii Pandilla. Incluso procuran el
lanzamiento de versiones gratuitas que permitan acostumbrar a este publico a leer el
periddico. Dentro de este argumento también se puede mencionar la presencia de tramas
juveniles de series televisivas de maxima audiencia, un ejemplo tipico de esta modalidad es
la Serie televisiva “La rosa de Guadalupe”, que se transmite diariamente en el canal nacional

ecuatoriano Gamavision.

Hay un fendmeno que adquiere relevancia en los Gltimos tiempos y que conjuga la relacion
entre los jévenes y los medios masivos: la vinculacién de los contenidos y las marcas con la
publicidad, como por ejemplo las revistas de videojuegos que en muchos casos se llama
como la propia consola: Zona Disney, la revista Playstation o el canal de television del Real
Madrid.

De esta manera las empresas informativas por el influjo de la mercadotecnia han cambiado
su politica informativa, para adaptarse al esquema empresarial y ver a los jévenes como
publicos especificos a los cuales venderles productos o servicios. Ademas, los medios de
comunicacion ya no son la expresién de los movimientos sociales, pero si una herramienta
gue satisface la necesidad de los jovenes de estar informados, conectados y comunicados
con el medio que les rodea. Aunque con la abundante y permanente produccion de
informacién, no es sencillo encontrar una fuente de informacion vélida y verificable que

satisfaga completamente la necesidad de estar informado y comunicado.

Los medios han procurado llegar a los publicos jovenes para convertirlos en audiencia fiel o
cautiva, pero se han visto sorprendidos por la poca eficacia de sus acciones, porque la
juventud responde de forma atipica a promociones y programas especiales. En este mismo
sentido, mientras los medios contribuyen con la transmision y el entretenimiento, los jévenes

son receptores cada vez mas criticos con los mismos.

Un tema siempre polémico y actual es el de la violencia, los jovenes y los medios. En este

sentido para Jenkins (2008), los medios de comunicacién no convierten a los consumidores,
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entre ellos los jovenes, ni en violentos ni en destructivos sino que proporcionan las

materias primas para que puedan desarrollar sus fantasias.

En la cultura de los jévenes resurge todo lo que en la vida real no hay respuesta ni de los
padres ni de las instituciones educativas, por ejemplo frente a diversos tipos de maltrato
entre los mismos jovenes. Esto implica, segin Jenkins (2008), superar tres factores
relacionados con los temores: A.Temor a que los adolescentes se alejen de los adultos (los
padres); aqui, la cultura popular se convierte en el espacio donde los jévenes reclaman su
autonomia y los simbolos adolescentes definen las “fronteras intergeneracionales”; forman
comunidades que se convierten en subculturas. B. El temor a las nuevas tecnologias que
cuando los adolescentes estan conectados se les considera que socialmente estan
aislados, sin embargo ellos encuentran en las redes sociales la mejor forma de ser
reconocidos y aceptados como son. C. La creciente visibilidad de la cultura juvenil: los
videojuegos actuales no difieren tanto de los juegos de patio de antafio, pues los nifios y
jovenes siempre han tenido juegos de “emociones fuertes, del riesgo y de las peleas”; estos
mismos juegos en el pasado era en campo abierto y lejos de los adultos, hoy en cambio es

en sitios reducidos y con la presencia de adultos.

Esto es la cultura popular de nuestros jovenes. No podemaos evitar ni suprimir y son los
simbolos del distanciamiento y la furia de los jévenes y no las causas de la violencia
(Jenkins, S.F.).

Neil Postman (Citado por Jenkins, S.F.) manifiesta que la television es un medio de
“absoluta revelacion” porque por medio de ella los misterios develados y los susurros de los
adultos para preservar los secretos frente a los nifios puede convertirse en un medio para
comprender y comunicarse mejor con los hijos y pone el ejemplo del programa Buffy
Cazabampiros que les ayudaria a enfrentarse a las ansiedades, temores y aspiraciones
dentro del hogar, pues mientras los adultos tildan a los jovenes de “los monstruos de al
lado”, esta pelicula invierte el orden, considerando que los adultos llevan ese calificativo por
no comprender a sus hijos. Del mismo modo, el Internet, en muchos casos se convierte en
un espacio secreto, donde los jévenes se comunican de manera encubierta y sin el

conocimiento de los adultos.

Los trabajos de Jenkins promovieron la idea de que “los fans entre los consumidores mas

activos, creativos, criticamente mas comprometidos y socialmente conectados de la cultura
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popular, y que representan la vanguardia de una nueva relacibn con los medios de

comunicacion de masas” (Jenkins, S.F. p. 236).

Wolton (2010), plantea lo siguiente: la informacién, segun la concepcion tradicional, es
ruptura con un orden, un dato que sale de un orden establecido. Sin embargo, en la
actualidad se ha invertido de sentido, sobre todo con el surgimiento del internet, pues la
informacién se convierte en lo que produce vinculo con la sociedad de la informacién como
horizonte, cuando todo es interaccién. Asi, para los jovenes, el internet se ha convertido en
la fuente absoluta de sus informaciones y por ende de su comunicacion, fuente que lo
conceden una legitimidad y confianza Unicas. La comunicacion significaba antes compartir y
unir, hoy la comunicacion es convivir, gestionar las discontinuidades. La paradoja de hoy es
gue nunca ha existido tanta informacién y medios de comunicacion, hasta el punto de
pretender hacer en esta época un modelo de sociedad, pero como nunca antes se detecta
tantos muros de incomprension entre jovenes y adultos, entre pobres y ricos, entre
migrantes y los otros, entre los que tienen al alcance todas las tecnologias de la

comunicacion y los que se ven carentes de los mismos.

De esta constatacion, el autor Wolton (2010) defiende la tesis de que “informar no es
comunicar” y que lo ha dedicado treinta afios a dicha investigacion. Esto significa superar el
prejuicio con respecto a la comunicacibn de mirarlo bajo sospecha de seduccién y
manipulacion, mientras que a la informacién se lo asocia con la credibilidad o la verdad.
Tanto la informacién como la comunicacion son dos vertientes indisociables a lo largo de los
siglos, aunque también diferenciables. Asi, no existe ninguna informacién sin un proyecto de
comunicacion. La informacion es el mensaje y la comunicacion es la relaciéon con el otro; no
hay comunicacién sin informaciéon. Tampoco significa jerarquizar la una respecto a la otra,
sino que deben ser pensadas de manera conjunta, aunque al pensar en la comunicacion se
agrega una complejidad adicional, esto es, la problemética de la relacion, la alteridad y el
receptor. Pero también la informacion tiene sus probleméticas que analizar, es decir, la
produccion incesante de informacion, su velocidad en la circulacion, falta de control, la

desregulacion y el olvido del interés comun.

2.4. Laconvergencia mediatica

Jenkins (citado por Dorcé, 2010) define la convergencia como:
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“la explosion de nuevas formas de creatividad en las
intersecciones de varias tecnologias mediéticas, industrias
y consumidores. La convergencia mediatica acoge una
nueva cultura folklérica participativa al dar a la gente
promedio las herramientas para archivar, comentar,
apropiar y recircular contenido (...) también estimula la
narracion transmedial, el desarrollo de contenido a lo largo
de multiples canales”. Esta definicion implica el
empoderamiento de los consumidores/internautas sobre los
medios de comunicacién, lo cual constituye el epicentro de
la reorganizacion sociocultural contemporanea y como
oportunidades para la recomposicion de la politica, la
economia y la cultura en términos méas abiertos para la
participacién ciudadana en la conformacion de redes

sociales cooperativas”. (p. 297)

La convergencia no solo se refiere al viaje de los contenidos y servicios comercialmente
producidos a través de diferentes medios, tampoco significa solo la coordinacién entre las
industrias de la comunicacion, sino que “también sucede cuando la gente coge la rienda de
los medios” (Jenkins, 2008, p. 27). En este mismo sentido, los contenidos de entretenimiento
no son lo Unico que circulan por medio de las multiples plataformas mediaticas, sino también

los relatos de historias personales, las relaciones, recuerdos, fantasias, etc.

Gracias al entorno mediatico actual se han multiplicado los canales de distribucion
disponibles, se han abaratado los costos de produccion y distribucion, asi como también
“han facultado a los consumidores para archivar, comentar, apropiarse y volver a poner en
circulacion los contenidos mediaticos de maneras nuevas y poderosas” (Jenkins, 2008, p.
28).

La convergencia mediatica induce a los consumidores formar comunidad de usuarios que
son grupos de discusion, de andlisis, criticas, etc., que contribuyen a las industrias de los
medios a prevenir problemas mayores, a descubrir cual es el interés de los consumidores e
incluso a crear una “inteligencia de mercado”. Esto demuestra que “la convergencia es tanto
un proceso corporativo de arriba abajo como un proceso de abajo arriba dirigido por los
consumidores (...). La convergencia corporativa puede coexistir con la convergencia
popular” (Jenkins, 2008, p. 28)
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Las empresas mediatica se ven exigidas a reconsiderar, en los tiempos de convergencia, los
supuestos anteriores sobre consumo de medios en torno a la programacion y mercadotecnia
con miras a los consumidores, ya que los consumidores viejos eran pasivos y predecibles,
mientras que los nuevos consumidores son activos y migratorios. Al respecto la gente de la
industria mediatica plantea tres conceptos: A.“extension” para referirse a sus esfuerzos por
expandir los mercados potenciales moviendo los contenidos a través de los diferentes
sistemas de distribucion; B. “sinergia” para referirse a las oportunidades econdmicas
representadas por su capacidad de poseer y controlar todas esas manifestaciones; C.
“franquicia” para referirse a su esfuerzo coordinado por poner su marca de fabrica y
comercializar los contenidos de ficcion bajo estas nuevas condiciones” (Jenkins, 2008, p.
29). Los consumidores a su vez juegan un papel de resistencia al cambio como también
alientan el mismo y luchan por participar plenamente en su cultura. Todo esto da cuentas de
como la convergencia mediatica esta “reconfigurando la relacion entre los productores y

consumidores de los medios” (Jenkins, 2008, p. 30).

Los jévenes estan hipervinculados; navegan por internet, ven television, descargan musica
de diferentes culturas. Viven algo que, mas que desterritorializacion, es una localizacién
multiple: abarcan al mismo tiempo los sitios mas distantes y los circulos de pertenencia mas

inmediatos (Garcia Canclini, 2009).

Winocur (2009) habla de escenarios convergentes que reproducen los esterotipos sobre la
otredad, ayudan a elaborar en los imaginarios colectivos nuevas miradas sobre lo ajeno o
extranjero, estos son los inmigrantes geograficos y digitales. En muchos casos se
construyen cohesiones imaginarias alrededor del hogar y amigos, con sus extensiones
virtuales en el teléfono mévil y el internet. Estamos llamados a redefinir los ambitos privado y
publico de manera constante fuera de la casa extensiones virtuales del hogar en el teléfono
celular y en el internet y por otro lado el hogar ya no es garantia de privacidad, porque se
amplian los horarios de trabajo y se interrumpe permanentemente en las ventanitas

invitandonos a chatear.

En la vinculacion medios audiencias hay una interminable posibilidad de convergencias
actuales en la conectividad de las sociedades de la comunicacién. Unas veces lo que
converge es la tecnologia, otras los significados, otra la materia y otra las mismas

audiencias, (Orozco, 2010, p. 17).
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Desde la interactividad se entiende que la convergencia no es solo tecnolégica, sino también
cultural, cognoscitiva, linguistica, situacional y estética (Orozco, 2010, p. 20). Para Jenkins
(citado por GOmez, 2011) la cultura de la convergencia conlleva a entender que no se refiere
meramente a una transformacién tecnoldgica, sino de corte cultural que anima a los
consumidores a buscar nueva informacién y establecer conexiones entre contenidos
mediaticos dispersos, es decir, implica un cambio en el modo de produccién como en el

modo de consumo de los medios.

Jenkins (citado por Gémez, 2011) ha trabajo el tema de los fans que ha llegado a tener una
importancia dentro del desarrollo de las identidades y subjetividades de las culturas juveniles
y la conformacion de audiencias en la era de lo digital e interactivo. Con esto se ha entrado
€n un nuevo entorno comunicativo o segunda edad de los medios de comunicacion, esto es,
un transito de una comunicacién basada en la transmisio a otra que se desenvuelve por lo
digital, lo dialégico e interactivo, pero que esto Ultimo a més de estar dentro de la dindmica

del cambio, esta también en permanente construccion.

Jenkins (citado por Gomez, 2011) es considerado como el estudioso del tema de los fans
después de una primera generacion de estudiosos y él mismo es considerado un fans, los
defiende y que lo vincula dicho tema a lo académico, para crear no solo las nuevas
condiciones de los fans sino también para ubicar como los lectores y creadores de textos
mediaticos que construyen la cultura de la participacion en los ambitos globales. Los fans de
medios son considerados por Jenkins como una subcultura dentro de la gran cultura
mediatica dominante y que tiene cinco dimensiones, a saber: 1. es un modo particular de
recepcién; 2. su rol como fan es alentar una visién activa; 3. una participacion dentro de una
comunidad de interpretacion; 4. construyen sus tradiciones particulares dentro de la

produccion cultural; 5. tienen un estatus como comunidad social alternativa.

La vision que arrojaban los estudios de los fans antes de Jenkins se orientaban a resaltar los
elementos pesimistas, negativos 0 degenerativos, a circunscribirlos como desadaptados,
frustrados psicOpatas. Frente a ello, el mencionado autor, toma distancia y analiza a partir
de los textos de la cultura popular que retoman los fans para integrarlo a su experiencia
social, aunque exigen hacer su propia interpretacién. También lo concibe como “lectores
némadas” que se puede ver en el placer que encuentran los fans de la cultura mediatica a
partir de hacer conexiones intertextuales. En el mismo sentido, lo caracteriza como un grupo
organizado, como una institucion teorica y critica y que estan altamente informados para

asumir una postura critica ante la cultura popular mediatica dominante.
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“Hoy por hoy, los cambios culturales...que avivan la convergencia mediatica preceden a los

cambios operados en la infraestructura tecnologica” (Jenkins, 2008, p. 28).

2.5.  Comportamientos de consumo en jovenes

La antropéloga Muzuko Ito (citada por Jenkins, 2008), quien ha documentado el creciente
uso de la comunicacién movil en los jovenes japoneses y que se refiere al contacto que
mantienen las parejas gracias al acceso a diversas tecnologias moviles, afirma: “Se
despiertan juntos, trabajan juntos, comen juntos y se acuestan juntos aunque vivan a

kilbmetros de distancia y solo puedan tener contacto cara a cara una cuantas veces al mes”
(p- 27).

En una sociedad de consumismo en la que nos movemos actualmente, los jovenes como
grupo social constituyen un elemento clave en este fendmeno postmoderno. Asi, el consumo
de medios, de objetos y servicio de ocio y, de tecnologias se han convertido en algo
cotidiano y hasta como elemento fundamental en los procesos identitatarios de los jovenes,
esto tanto en la adquisicibn de un bien para la satisfaccion de sus necesidades como
también para la produccion de sentido y significacion que a su vez conlleva a un estilo de
vida (Merino, 2010, p.101).

El autor Garcia Canclini (2005) al abordar el tema de los jévenes se pregunta qué significa
ser joven y procura responder desde la Optica econdémica y sociocultural. La sociedad es la
gque estructura la realidad y las proyecciones de los sujetos, cuantas oportunidades dara a
los jévenes para que participen en su cambio como ciudadanos o cuantos mensajes que los

inciten a irse.

En esta perspectiva, continda analizando Garcia Canclini (2009), la realidad de América
Latina no es nada halagadora. Los gobernantes han elegido la privatizacién de los sectores
estratégicos de sus economias y han firmado los tratados de libre comercio con las grandes
potencias como Estados Unidos y Europa, -en el caso ecuatoriano, en estos Ultimos
tiempos, con el gigante asiatico en emergencia que es China-, por lo cual la poblacion queda
a merced de las élites empresariales, de los bancos y finalmente de las trasnacionales. En
este orden de cosas como trabajadores se les ofrece integrarse a un mercado libre méas
exigente en calificacion técnica, flexible y por ende inestable, cada vez con menos
proteccion de derechos laborales, sin negociaciones colectivas ni sindicatos, donde deben
buscar méas educacion para finalmente hallar menos oportunidades. Mas que trabajadores
47



satisfechos y seguros, se convoca a los jovenes a ser subcontratados, empleados
temporales, buscadores de oportunidades eventuales. Consecuencia natural es el
crecimiento de la informalidad laboral, de tal forma que el trabajo informal se convierte en

sinébnimo de ser vulnerable.

En el &mbito del consumo las promesas del cosmopolitismo son a manudo incumplibles por
las distancias sociales en el acceso a las nuevas tecnologias, porque un sector minoritario
de la poblacion juvenil, de acuerdo a su situacién laboral, podra acceder a las destrezas
informaticas, a los saberes y entretenimientos avanzados que circulan en internet, mientras
gue la gran mayoria queda con los medios de comunicacion basicos como la television
nacional de sefial abierta o el celular, los videos piratas, redes informales de servicios y

bienes.

Ante esta realidad, los jévenes no se interesan por la historia ni por tener historia, viven en el
instante, las utopias se evaporan, miran con escepticismo o indiferencia a quienes les
hablan del futuro; sus respuestas son la “opcion “furiosa” por el riesgo, la automarginacion o
el “reviente”; no es tan arbitraria la designacién analoga en diferentes paises para designar
la exclusion o el aislamiento juvenil: “barrios cerrados”, “Bronx”, “guetos”, etc., donde se
ubica los jévenes desempleados, pobres, fracasados escolares y con déficit de expectativas
y desde donde también se alimenta la desintegracion social, la delincuencia, el narcotrafico,
etc. La tendencia sistémica del estado y la sociedad que se han olvidado de sus
responsabilidades colectivas (Garcia, 2005).

Los desencantos de la realidad no solo producen escepticismo sino también la visién de un
mundo en fragmentos y que se hace mas visible en la cultura juvenil. Si bien en el pasado
quienes formulaban las preguntas sobre la estructuracion de los pueblos y las naciones eran
los grandes intelectuales humanistas de cada época y de cada lugar, mientras que hoy el
sentido cultural de una sociedad se organiza cada vez menos en las novelas que en las
telenovelas, no tanto en las universidades sino en la publicidad. Los politicos que tenian la
receta para el mal de los pueblos, hoy tienen que encargar en las manos de los creativos
publicistas y los inversores. En ese mismo sentido se percibe que las decisiones politicas y
economicas ya no se toman en las instituciones del propio pais. Es asi como las
instituciones mas sélidas se encuentran enajenadas de sus realidades y responsabilidades,
mucho mas se ve resquebraja la reaccidn u organizacién de los jovenes (Garcia Canclini,
2005).
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Una diferencia clave pasa por los modos en que las nuevas generaciones se conectan o
guedan desconectados. El reto de hoy, segin el autor Garcia Canclini (2005) es cémo
entender la extrafla combinacion de mediatizacion e interconectividad. Los rasgos
caracteristicos de la reestructuracion social y la vida cotidiana son la abundancia
inabarcable de informacién y entretenimiento. Lo paradéjico de este mundo globalizado es
gue la fragmentacién y la desconexién-conexién no se produce solo por la falta de acceso a
las nuevas tecnologias, pues “es verosimil la hipotesis de que la fragmentacion vy
discontinuidad se acentda en los jovenes de clases medias y altas, precisamente por la
opulencia informativa y de recursos de interconexion” (Garcia, 2005, p. 173). Esa
desconexién se manifiesta en los estudios de cultura general en estudiantes secundarios
gue desconocen las fechas importantes del pais y también la fragmentacion con que se
relacionan con los saberes, pues la mayoria de los estudiantes (mexicanos) carecen de
bibliotecas en sus hogares o no adquieren libros y solo estudian con fotocopias de capitulos
aislados. Un ejemplo tipico en este punto es que cuando se le pregunta a un joven
ecuatoriano de secundaria: ¢ Cuando es el dia del escudo nacional? No sabe responder con
exactitud, pero si se le pregunta: ¢ Cuando es el dia de Hollowing? Lo respondera que es el
31 de octubre.

Las culturas juveniles ante la incertidumbre de no saber qué hacer con el pasado ni con el
presente, “consagran el presente, se consagran al instante”. Los nifios y adolescentes de la
calle viven desconectados y son por antonomasia los sin memoria y los fuera de lugar,
tienen un modo particular de experimentar la desposesién y el estar ajenos al devenir

histérico; representan el extremo de la discontinuidad, de la no continuidad y la mutacién.

En los estudios de consumo y recepcién, segun Garcia (2005), se constata que la mayoria
de los jovenes prefiere las peliculas de accién, chateos simultaneos en internet, videoclips y
musica bajada de internet o compartida entre amigos reales o virtuales y lo escuchan a alto

volumen (discotecas) o con audifonos desde sus celulares.

Si se quiere vivir el hiperpresente no quedara tiempo para la memoria ni para la utopia. La
hiperrealidad de lo instantaneo, la fugacidad de los discos que hay que escuchar esta
semana, la velocidad de la informacién y la comunicacién barata que propicia el olvido. Todo
pasa tan rapido que para miles de jévenes de clase media o0 media baja el modelo de triunfo

social es ser un ex big brother o un Daddy Janky.
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El presentismo, sin embargo, no es Unicamente de los jévenes sino que esta disgregado a
toda la sociedad por las industrias y ampliacion de los mercados. Hay una especie de
obsolescencia planificada, las politicas industriales asi lo encaminan: los artefactos
electrodomésticos se vuelven inservibles cada cinco afios, las computadoras se
desactualizan y lo propio sucede con los celulares. Esta es una manera de gestionar el
tiempo, logran convertir la aceleracion y la discontinuidad de los gustos en estilo de vida
permanente de los consumidores y lo hacen simulando que ni el pasado ni el futuro son
importantes. Razén por la cual, el autor en mencion plantea una “hipétesis conspiratoria: el
presentismo absolutizado en la posmodernidad seria un recurso manipulador de los duefios
del capital para optimizar sus ganancias” (Garcia, 2005, p. 176). “La vida de los jovenes esta
atravesada por multiples espacios de comunicacion que modelan maneras de relacionarse
en entre si (...) con la comunidad, con los mismos medios (...) en los que parece preconizar

la vivencia del presente” (Merino, 2010, p. 60).

La argumentacion antes descrita corresponde a los medios con respecto a los jovenes. Lo
gue queda por analizar son los significados e influencias de los jévenes frente a los medios y
los mercados. Es decir, el caracter activo del consumo juvenil. Ya se dijo anteriormente que
el consumo no significa solo el acceso a bienes tecnoldgicos sino también de sus sentidos o0
significaciones que configuran la identidad de los jévenes y por ende un determinada estilo
de vida.

El modo de acceder al consumo por parte de los jovenes es a través de los procesos de
socializacion como sujetos sociales, sobre todo entre pares: el gusto por una determinada
mausica, forma de vestirse, de practicar un deporte, por mandar un sms, etc., donde el
compartimiento de “gustos” o de disposiciones comunes a un conjunto de agentes
(colectivos), juega un elemento preponderante en los estilos de vida. Asi, la produccién de
bienes y mercancias dirigidas a los jovenes desde una industria globalizada no ofrece solo
productos, sino también estilos de vida. Por otro lado, se puede afirmar que las formas de
consumo de los jévenes (patrones de consumo y estilos de vida) determinan las tendencias
generales la sociedad, de los medios y de la industria. Es una especie de venta de cultura
juvenil gue implica un poder y potencial para explotar y cooptar. El significado cultural juvenil
es recogido por las empresas para transformar la tendencia no solo en un producto o un
bien (tecnoldgico) y servicio sino en una forma de comercializacion que incorpora simbolos,

imagenes, temas en su comunicacion y marketing para con el publico (Merino, 2010).
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Es necesario analizar las respuestas que los jovenes deben dar al consumir los diferentes
medios, sobre todo en esta era digital. “Las respuestas a los medios tanto en particular
como en general, veian segun los individuos y a través de los grupos sociales, de acuerdo
con el género, la edad, la clase, la etnia y la nacionalidad, también a lo largo del tiempo”
(Silverstone, 2004, p.144). En efecto, asistimos a un verdadero cambio de época y no solo a
una época de cambio, como dicen algunos cientistas, debido al boom de los medio digitales
que han configurado un mundo globalizado, en el cual se ha dado por llamar, segun algunos
académicos renombrados como Manuel Castells, la “sociedad de la informacion” o también

sociedad del conocimiento.

Ese nuevo modo de “aprender”, “conocer” y “transmitir” el conocimiento del mundo virtual y
real por parte de las nuevas generaciones, conlleva una educacién en los medios, una
verdadera relacién entre educacibn y medios, pero no “reducida a su dimension
instrumental, es decir al uso de los medios...sino de todo el ecosistema comunicativo que
constituye el entorno educacional difuso y descentrado que estamos viviendo” (Martin-
Barbero, 2002, p. 332). A decir de este autor, que es una verdadera autoridad en el campo
comunicacional, difuso “de informaciones, lenguajes y saberes” y descentrado por los dos

centros: “escuela-libro”.

Esto conducird a los jévenes a una conciencia y comprension critica de los medios. Liceras
(2005), va mas alla, es decir, “a la autonomia critica en relacion a los medios de
comunicacion masiva. Una “aceptacion critica” que abunda en la reflexibilidad y la
responsabilidad (...)” (p. 16). Este mismo autor plantea el conflicto y la separacion
permanente entre la educacion formal que imparte la escuela y el libro junto con la familia
frente a la educacion informal que fomentan los medios de comunicacién, sobre todo a partir
del aparecimiento del internet, con mas creatividad, facilidad y tiempo, sobre todo a nuestros

nifos y jévenes.

En este mismo sentido, hoy en dia, se hace una critica muy frecuente por parte de los
adultos y desde la educacion formal a los jovenes. Se les cataloga de ser menos
comprometidos con la lectura. Matin-Barbero (2002) refuta este planteamiento: “(...) los
jévenes hoy saben leer, solo que su lectura ya no tienen al libro como eje centro de la
cultura (...) la que al quedarse sin su viejo centro estalla obligAndonos a pensar el des-orden
en la cultura que introducen las escrituras electronicas y la experiencia audiovisual. Pues la

visualidad electrénica ha entrado a formar parte de la visualidad cultural” (p. 341).
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2.6. La forma de usar los medios

Musica, revistas, videojuegos, computadoras, internet y teléfono celular se han convertido
en medios familiares para la juventud. Los medios mas usados por los jévenes universitarios
espafioles, segun las investigadoras Iglesias y Gonzéles (2012) son la television y el
Internet, y lo hacen con fines preponderantemente de entretenimiento, antes que con fines

de informacion o de formacion.

La Television: es un objeto de mediacion por medio de la cual los jévenes acceden a
determinados cddigos de interaccion e informacién que los uniformiza y los capacita para
relacionarse con los nuevos recursos y, de este modo, reconocerse parte de la comunidad
gue los diferencia de otros (los que no disponen de este recurso). Aqui, los jovenes

consumen las telenovelas, programas musicales, series televisivas, etc.

Las revistas: Son los medios escritos mas vendidos y utilizados. Tienen una circulaciéon
semanal, quincenal o mensual. Sus tematicas van desde aconteceres de la vida nacional e
internacional hasta temas de moda, politica, deportes, cultura, cine, etc. En este medio, la
lectura se convierte, entre todas las practicas culturales, en el instrumento para estructurar
la mentalidad critica y desde alli para el ejercicio de la libertad. Las ventajas de este medio
son: bajo costo, vida prolongada de las revistas, calidad de reproduccién de ciertos anuncios
a todo color que generan impacto, llegan a publicos bien segmentados (mujeres, ejecutivos,

jovenes, etc.).

A pesar de que la sociedad actual es virtual y poco analdgica, sin embargo, se puede
categorizar a los lectores bajo distintos grupos, a saber: 1. Los lectores menos
diversificados: los que leen frecuentemente revistas y muy pocos libros o comics; 2.
Lectores moderadamente diversificados: leen frecuentemente revistas y periédicos y
raramente leen libros o comics; 3. Los lectores diversificados de textos cortos: los que leen
revistas, pero también leen comics y moderadamente libros; 4. Lectores diversificados de

textos largos.

La Internet: es el medio que méas ha crecido, sobre todo en la poblacion juvenil. Este medio

permite una participacion distinta a la que facilitaba la television. Es un medio que se apoya

en la interconectividad y en la potencial relacion entre los usuarios. Es la capacidad de

abandonar un canal y buscar distintas fuentes de manera inmediata (los enlaces), asi como
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la capacidad para contactar con la fuente de una informacion. La pericia técnica en el
manejo de lo virtual esta en manos de los jovenes mas que en la de los adultos que se

consideraban la autoridad por su sabiduria y experiencia.

Los autores Paladines, Granda & Velasquez (2014), plantean el papel del internet aplicado a
la publicidad de las marcas y su respectivo marketing, que también se puede aplicar a otros

aspectos de la vida postmoderna, especialmente en los jovenes:

‘Las redes sociales se han convertido en la forma de
comunicacion en la segunda década del siglo XXI (...). Esta
herramienta Web 2.0 ha alterado el sentido de la publicidad
como forma de persuadir a los publicos, y ahora pasa a
convertirse en un instrumento clave para crear relaciones,
hacer negociaciones, fidelizar a los usuarios, en un espacio

virtual-social a la vez’. (Paladines, Granda & Velasquez, 2014,
p.1)

En este sentido, Capriotti (citado por Paladines, Granda & Velasquez, 2014) manifiesta que
al masificarse el acceso a internet las marcas tienen que posicionarse a través de las
paginas Web, redes sociales, blog o cualquier otro recurso on-line, pero involucrando al
usuario en un ambiente dinamico e interactivo, de lo cual se plantea la diferencia entre
marca analdgica y marca digital, es decir, la marca ya no se crea solo en base a enunciados

icdnicos y linguisticos sino también en la experiencia interactiva.

Merino (2010), en su tesis doctoral, aborda desde diferentes perspectivas y autores, la
tematica del uso de los medios, de manera particular en los jévenes, como también en los
nifios y adolescentes, que son denominados por ella como la generacion digital. De esta

autora tomaré los siguientes planteamientos:

Habla de una domesticacién de la tecnologia, entendida como los procesos mediante los
cuales las tecnologias son incorporadas a la vida cotidiana, mediante la apropiacion
(adquisicion del dispositivo tecnoldgico), imaginacion (promocion comercial a través de la
puesta en escena del significado social y la construccion del deseo), objetivacién (uso de la
tecnologia segun las prioridades del usuario), conversion (el dispositivo tecnoldgico deviene

parte de la identidad del usuario y de su cotidianidad).
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La apropiacién creativa de las tecnologias consiste en poner de relieve el papel activo de los
jovenes que son capaces de realizar interpretaciones, usos y aplicaciones de una
determinada tecnologia e incorporarlas asi a su vida cotidiana. En la apropiacion creativa
hay como tres momentos, a saber: 1. Reinterpretacion (el objeto sufre modificaciones
solamente en el sentido simbdlico, pero no en su uso y estructura); 2. Adaptacién (a medio
camino entre consumo Yy produccion, el objeto es reinterpretado y ademas usado de forma
no prevista por sus creadores ni por el sentido comun); 3. Reinvencion (el objeto se
reinterpreta, se adapta y se modifica fisicamente, es decir, se crea nuevas funciones a

través de la modificacion estructural del objeto).

Asi, la generacion digital realiza reinterpretaciones de los aparatos tecnolédgicos, creando
resignificaciones, que van mas alla del disefio y estructura inicial, lo cual supone fuente de
innovacién social. La apropiacion transformadora que los jovenes practican hace que las
TIC se trastoquen en tecnologias de relacion, pero también convierte a los jévenes en un
grupo social reconstituido, bajo una diferente posicion identitaria ante el mundo. “Rechaza,
por tanto, el determinismo tecnolégico (vision unilateralista de concebir la tecnologia como
transformadora de la realidad social) y superando la dicotomia, es decir, se asume que lo
social (real) y lo tecnolégico (virtual) se implican mutuamente formando un binomio”
(Merino, 2010, p. 165).

En las practicas cotidianas y sus significaciones, las nuevas tecnologias constituyen para los
jévenes una herramienta con multiplicidad de opciones de uso y consumo, socializacion,
informacion, participacion, reconocimientos, etc. Los més proximos a la generacion de los 25
a 30 afios, han crecido con el desarrollo de las TIC’s, de tal forma que le son tan “normales”,
“cotidianos” y “naturales”. Su domesticacion tecnoldgica y su alfabetizacion se han dado
desde pequefios, se consideran autodidactas, son expertos en aprender a aprender. Para
los adultos los instrumentos digitales constituyen una novedad, signo de status y
herramienta laboral, mientras que para los jévenes constituyen en instrumentos de diversion
por su uso ludico. El primer aparato de diversiéon en aparecer fue el teléfono mévil y los

videojuegos.

Sus précticas tecnolégicas son de gran importancia en su vida cotidiana, ya que a través de
ellas se relacionan y se divierte. Son su herramienta favorita para el ocio. EI movil es

primordial porque con él pueden llamar, mensajear, escuchar musica, jugar, sacar fotos,
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etc. Los videojuegos constituyen una actividad, sino diaria, por lo menos semanal, tanto

individual como colectivamente.

Lo tecnoldgico tiene para los jovenes un cierto capital simbdlico ya que les ofrece hoy en dia
un sistema de diferenciacién por status y prestigio en funcién de la tecnologia que posea.
Uno de los aspectos destacados de las tecnologias es que les permiten una movilidad virtual
de los jovenes. Gracias, sobre todo al internet, los jovenes pueden desplazarse virtualmente
por numerosos espacios sin tener que moverse geograficamente. Desde el ordenador
pueden explorar mundos diversos e interactuar con diversas personas. Con la
domesticacion de la tecnologia, provocan o estimulan una vivencia del tiempo como
aceleracion permanente, que traduce en instantaneidad, mayor velocidad y actualizacion
constante. Es también como agente ordenador de la vida cotidiana, es decir, las nuevas
tecnologias no solo abren el abanico de nuevos espacios y tiempos virtuales, sino que se
insertan en lo doméstico provocando una reestructuracién del mismo. Después de clases se
guedan con sus amigos para chatear o cuando terminan sus tareas. Son medios de
experiencia, un lugar “propio”, un espacio simbdlico donde interaccionan y son reconocidos

por otras personas de su misma edad.

Las redes sociales, especialmente el Facebook, son para los jovenes el lugar en el que
todo puede ser mirado y todo puede ser mostrado y esto produce una fuerte satisfaccién
simbdlica, quieren ver y ser vistos, por ejemplo cuando cuelgan fotos en Tuenti, hay como
una competencia en cuanto al nimero de visitas de cada perfil para ver quién es mas
popular y quien esta de moda, aqui la presencia fisica se complementa, ya no es necesaria
la co-localizacion o la co-presencialidad, sino que es suficiente la localizacion(visual). El
espacio privado se abre al mundo virtual y se hace publico. Se convierte en el fenémeno del

bedroom culture.

Logran su autonomia porque son eficientes en el manejo para ver, descargar o comunicar.
Algunas de estas pantallas y maquinas parecen ocupar cada vez mas las preferencias y
tiempos de los jévenes, por ejemplo es la primera generacién que ha reducido el tiempo de
exposicion a la television. El uso individual de las nuevas tecnologias no significa un
aislamiento social. De las tecnologias que mas usan, estd en primer lugar el ordenador,
después del movil y de los videojuegos. La computadora, a pesar de tener otras funciones,
los jovenes lo usan mas para las redes sociales y la mensajeria instantanea. La

hipercoordinacion: la practica social de revisar constantemente los encuentros con los pares
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a través del uso de los aparatos tecnolégicos, especialmente el mévil, por lo llevan consigo

siempre y lo revisan constantemente las llamadas y los mensajes (Merino, 2010).

Los jovenes usan los medios para interactuar con otros jovenes a través de los objetos de
mediacion que los hacen reconocerse como comunes entre si, para reafirmar o argumentar
sus opiniones e ideas, lo usan como herramientas para satisfacer sus curiosidades y la
necesidad de comunicarse, como parte de su proceso de socializacion y para desarrollar su
sentido de pertenencia. Pero también, en muchos casos lo utilizan para expresar su
descontento acerca de la vision que tiene de la sociedad y de los mismos medios hacia los

jévenes (Garcia Canclini, 2009).

Las nuevas generaciones se inclinan cada vez mas al uso de los medios digitales como la
forma natural de hacer sus transacciones. En nuestro pais, las redes sociales van
adquiriendo cada vez mayor nimero de adeptos jovenes en explorar y usar, razén por la
cual suscitan gran interés no solo de las empresas mediatica sino también para la
comunicacion organizacional de cualquier empresa publica o privada con o sin fines de
lucro. Hoy se habla ya de prosumidores, es decir que los usuarios de red producen sus

contenidos (Paladines, Granda &Velasquez, 2014).

En el caso ecuatoriano, segun un informe de investigacion realizado por Ayala & Herrera
(2011), la television es el medio de comunicacion mas importante en términos de
penetracion en el mercado, accesibilidad y uso por parte de la mayoria de la poblacion.
“Segun la Encuesta de Condiciones de Vida —llevado a cabo por el INEN- 2005-2006, el
83.4 % de los hogares ecuatorianos dispone de un televisor y el 99,2% ve de lunes a viernes

por lo menos 1 hora” (Ayala & Herrera, p. 6).

En cuanto a la programacion, en el afio 2010, el género mas visto fue el de ficcion, no asi el
informativo. En este sentido la telenovela es el formato predominante. Se puede analizar
que la transmediacion, como lo define Jenkins, no se da en el espacio audiovisual
ecuatoriano de ficcion en la medida en que los diferentes formatos y narrativas no son
explotados por las productoras ni por las cadenas gque transmiten los programas. Los fans
de las producciones son quienes suben los videos y pretenden generar interaccion en las

diferentes redes sociales, pero estas actividades son limitadas y no producen conocimiento.

El planteamiento anterior se argumenta, segun el informe de la OBITEL elaborado por Ayala

& Herrera (2011) de la siguiente manera: 1. La produccién nacional de ficciébn para la
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television es limitada y por ello se baja los videos solo para adecuarse a los horarios
personales; 2. La ficcion no es desencadenante de interactividad y por ende los usuarios no
generan polémica ni establecen dialogos, lo que no sucede con los formatos de noticieros,
debates, concursos, etc.; 3. La red no es vista como un espacio para generar narrativas de
continuidad de los programas de ficcion, esto puede suceder porque la cultura digital o

cibercultura no esta arraigada “todavia” en la ciudadania (Ayala & Herrera, 2011).

En cuanto al uso del internet, de diciembre del 2008 a junio del 2009, el niumero de
ecuatorianos que utiliza internet crecié en un 59%, aunque al promedio latinoamericano esta
por debajo del 35% y del 29% del promedio mundial. En el afio 2010, el Ministerio de
Telecomunicaciones, en su plan estratégico 2010, incluyé proyectos de conectividad a
internet por banda ancha en establecimientos urbanos y rurales, principalmente, pero
también en centros de salud y también en centros de rehabilitacién social de diversos puntos
del pais ( Ayala & Herrera, 2012).
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CAPITULO 3.
ANALISIS DEL CONTEXTO Y LA SITUACION ACTUAL

58



3.1. Consumo de medios y los estudios de recepcién en el Ecuador

Los estudios de recepcion y consumo de medios en el resto de paises de Latinoamérica se
inici6 por la década de 1980 (Basantes, 2009). La investigacion en el campo de la
comunicacion en general en el Ecuador es aun una tarea pendiente, aunque en estos
Ultimos afios hay un marcado tono optimista en el quehacer investigativo y esto constituye
obviamente una fortaleza, asi lo afirman varios autores: Barredo, Oller y Hernandez (2015),
Checa (2006), Cruz (2010) y Basantes (2010), Velasquez (2011). A propésito Cruz

manifiesta:

“Luego de esta revisién de lo publicado sobre estudios de recepcién, queda
claro que Ecuador continla como un pais con interés evidente en esta lista
de investigacion, aunque por el momento sea mas a nivel empirico que
tedrico-metodoldgico. No obstante se debe reconocer que hay demandas
comunes que se ha podido rescatar de lo que se difunde tanto en papel
como en pantalla dentro de los centros especializados, la academia y las

casas editoriales”. (Citado por Veladsquez, A. 2011, p. 32)

La ciudad de Quito (Ecuador) es una especie de “capital de la comunicaciéon
latinoamericana” por la presencia de 8 organizaciones internacionales de comunicacion:
CIESPAL, OCIC-AL, UNDA-AL, UCLAP, AMARC, ALER, PROA, y el Proyecto
Latinoamericano para Medios de Comunicacion Friedrich Ebert Stiftung. Sin embargo, los
efecto en el &mbito nacional, sobre todo en el campo investigativo han sido minimos (Checa,
2006, p. 72). Un dato revelador de esta realidad, segun el indice SClmago (citado por
Barredo, Hernandez & Oller, 2015) “entre el 1996 y 2013 solo se produjeron en el pais
andino 10 documentos citables vinculados a la comunicacion”. Segun estos mismos autores,

entre el 2011 y 2013 se produjeron el 80% de la investigacion en el pais en este campo.

Los estudios de recepcion y consumo de medios realizados en el pais por una docena de
encuestadoras generalmente se limitan a la “verificacion de audiencias de programacion
general, de programas especificos y consumo de marcas”, asi como estudios de mercado.
Esta investigaciébn se centra en enfoques cuantitativos y comportamientos comerciales,
desde una perspectiva “funcionalista-instrumental” y no en los comportamientos sociales e

impactos culturales (Checa, 2006. Velasquez, 2011).

59



Sin embargo del planteamiento anterior, en los Gltimos afios van surgiendo investigaciones
que miran a la comunicacion desde la cultura, muy preocupada por lo popular y la
emergencia de ciertos grupos, especialmente de movimientos juveniles. Es una combinacion
de culturas urbanas e identidades. Ciespal (fundada en 1959) ha sido un referente desde la
vision critica a la comunicacién en su produccion bibliografica, una de esas publicaciones
importantes es la revista Chasqui. También un estudio sobre las percepciones belicistas y
autoritarias en los jovenes bachilleres de algunas ciudades del pais a propésito del conflicto

limitrofe Ecuador-Perq, llevada a cabo por Juan Carlos Jaramillo (citado por Checa, 2006).

Otro ejemplo en esta linea es el esfuerzo realizado por Cefocine (organismo privado creado
en 1988 y desde 1990 integra la Red del Universo Audiovisual del Nifio, Plan Deni) que
realiza una investigacion en perspectiva cultural que vincula la educacién con la
comunicacion y que llevé a cabo un trabajo de educacién para la recepcion televisiva de
nifios (entre febrero de 1999 y septiembre de 2001 desarroll6 el proyecto: Pandillas, una
apuesta por la esperanza, dirigido a 387 jovenes y 151 nifios de barrios marginales de
Guayaquil). En este campo de vinculacion se resalta también la maestria en

Educomunicacion que desarrollé la Universidad Politécnica Salesiana (Checa, 2006).

Otras investigaciones de caracter cualitativo en este sentido se citan: Un trabajo realizado
con jovenes de Guayaquil por Cervino, Chiriboga & Tutiven, (2000); un trabajo realizado
entre diciembre del 2001 y febrero del 2002 con jovenes pandilleros y ex pandilleros de
Quito, Guayaquil y Cuenca. En el tema de identidad en los jovenes relacionado sobre todo
con el fendmeno metalero, realizado por Karina Gallegos en el 2004. La tecnocultura
relacionada con la tecnocumbia, analizada por Alfredo Santillan y Jackes Ramirez en el
2004. El estudio del pasillo como identidad de los ecuatorianos “consigo mismos y con la
otredad”, llevada a cabo por Ketty Wong en el 2004. Con respecto al consumo televisivo, la
relacién dindmica que tienen los nifios de Quito con la televisién, analizada por Christian
Oquendo en el 2002. Con respecto a la prensa escrita, Fernando Checa realizé una
investigacion del consumo y no consumo de la prensa sensacionalista en el 2003 (Checa,
2006) p. 75-78).

Segun los autores Barredo, Oller & Hernandez (2015), en el Ecuador, durante la dltima
década y en la Presidencia de Econ. Rafael Correa, se estan gestando cambios
significativos en el escenario comunicativo con la regulacion del sistema comunicacional, la

inauguracion de los medios publicos y la reorganizacién del paradigma con una cada vez
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mayor presencia de medios comunitarios. Haciendo una retrospectiva historica, los autores
en mencién plantean que en las décadas anteriores ha existido un infimo desarrollo
investigativo. Esto debido a los siguientes factores: a la falta de conexion de los tres ejes de
la universidad como son la investigacion, la docencia y la vinculacién con la comunidad,
pues la universidad ecuatoriana no se dedicé a producir conocimiento sino solo a impatrtirlo;
la precaria situacién social remunerativa y carga horaria laboral de los profesionales de la
comunicacion, la falta de una cultura social investigativa, falta de una cultura de

participacion ciudadana, falta de recursos economicos para la investigacion, etc.

A estos factores, Checa (2006) agrega la falta de conciencia de la importancia de la
informacién y por ende no hay una “cultura de la informacion” (registros, sistematizaciones,
difusiébn y diseminacion, accesibilidad). Razén por la cual, concluyen los autores, la
investigacion comunicacional en el Ecuador estd en fase de desarrollo gracias al apoyo

gubernamental actual (por ejemplo el proyecto de investigacion Prometeo).

La aprobacion de la Ley Organica de Comunicacion (LOC) en el pais el 25 de junio del 2013
ha traido como consecuencia un cambio de paradigmas en la comunicacion. Se concibe la
informacién como un servicio publico y por ende requiere de responsabilidad ulterior, ser
contrastada (para ello se ha creado dos entes de regulacién, como son la Cordicom y la
Supercom). Es una ley incluyente porgue procura integrar y por ende visibilizar a la
poblacion tradicionalmente excluida (personas con discapacidad). Procura eliminar el
monopolio de los medios privados mediante la redistribucion equitativa del espectro
radioeléctrico (33% para los medios privados, 33% para los medios publicos y 34 % para los
medios comunitarios). Apunta a la transparencia y a la diversidad cultural, social y linguistica
(acceso a los grupos étnicos y colectivos como los LGTBI y Mujeres). Pretende democratizar
la comunicacion. Incentiva la profesionalizacién del Comunicador, entre otros aspectos. No
obstante de los aspectos revolucionarios de esta ley es todavia muy prematuro para un

analisis y confrontacion con la realidad.

Frente a estos cambios revolucionarios en la comunicacion, los medios privados han
reaccionado negativamente calificAndolo de ley mordaza porque —segun ellos- es un
atentado a la libertad de expresion. Se han unido para impedir dichos cambios e inclusive se
han aliado a organismos internacionales como la Comision Internacional de Derechos
Humanos (CIDH) y otras empresas privadas de comunicacion fuera del pais. La Ley
Orgénica de Comunicacion se ha convertido en una de las mas polémicas de los ultimos

afos. A propésito de esta polémica, el Presidente del Ecuador, Economista Rafael Correa,
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escribié en su cuenta de Twitter, el dia jueves 26 de febrero de 2015: “(...) la verdadera
democratizacion de las frecuencias, que ya hemos iniciado. Veran que cuando se toque a la

gallada, ahi sera “atentado a la libertad de expresion. No la olviden (...)".

Uno de los aspectos a resaltar en esta nueva etapa de la comunicacion en Ecuador es el
incremento de los medios publicos y oficiales. Estos medios son: Radio Publica de Ecuador,
Radio Asamblea Nacional, Radio Carrusel y Super K 800, El Telégrafo, Agencia Andes,
Ecuador TV (ECTV); TC Television (Guayaquil), GAMA TV (Quito), medios Publicos
Oficiales: El Ciudadano TV, PP el Verdadero, El Ciudadano Web, El Ciudadano Radio, La
Ciudadana, Revista La Onda (juvenil) y Revista el Agro. Espacios de Comunicacion de las
autoridades al pueblo (El gobierno a sus mandantes, Enlace Ciudadano y Habla Ecuador)
(Chabero & Oller, 2015, p. 72).

La comunicacién en sus tres modalidades: discursiva, impresa y mediatica en el pais,
mediante el proyecto de investigacion titulado: “Mapa de las empresas de comunicacion del
Ecuador”, llevado a cabo por la UTPL (Universidad Técnica particular de Loja), durante los
afos 2011 a 2012, se constata las siguientes empresas de comunicacion en el pais: 733
empresas de radio, 300 agencias de publicidad, 246 empresas de television, 145
productoras audiovisuales, 60 empresas de prensa, 58 revistas, 34 agencias de relaciones
publicas, 14 productoras cinematograficas, 13 medios digitales. Contabilizando un total de
1603 empresas de comunicacion (p.54).

El puesto preferencial que ocupaba la television en las décadas anteriores ha sido
desplazada por el internet, segin anticipé hace una década Bucy (citado por Barredo,

Basantes, Trampuz & Vega, 2015).

Segun Barredo, Oller & Buenaventura, (citado por Barredo, Basantes, Trampuz & Vega,
2015) las instituciones y los ciudadanos dependen menos, en estos comienzos del siglo XXI,
de la gestion simbdlica que realizan los medios de comunicacién como la television, ya que
en el paradigma contemporaneo se anula gran parte de la intermediacién. Entre los factores
para ese desplazamiento de los medios de comunicacion tradicionales es el incremento en

el uso del Internet y del celular.

Veldsquez (2011) afirma que América Latina constituye uno de los mercados mas
llamativos para los especialistas en comercio electrénico y que la penetracion del internet ha
ido creciendo, un ejemplo claro de ello es que el porcentaje de acceso a internet en Brasil

es similar al de América del Sur, aunque uno de los desafios mas grandes constituyen las
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diferencias sociales marcadas que dejan a muchas personas fuera del contexto digital. La
proyeccion de usuarios de telefonia mévil para el 2015 en Latinoamérica sera del 73%, casi

similar a la television (p. 30-31).

En entrevista a dos expertos en tecnologia movil, en el canal publico oficial Ciudadano TV
(CTV), del dia 19 de febrero del presente afio, se afirm6 que hasta la fecha han ingresado al
Ecuador 17 millones de celulares y que, aproximadamente en un mes ingresara al pais WiFi
movil que facilitard un servici6 mas eficiente de velocidad en internet, por ejemplo para
descargar peliculas o para cualquier otro acceso. Con estos adelantos tecnoldgicos el
Ecuador se coloca en la vanguardia de la tecnologia digital en relacién a otros paises

latinoamericanos.
Para corroborar la proyeccion planteada anteriormente por la autora Velasquez (2011),

presento a continuacion dos cuadros con datos estadisticos sobre la implementacion y uso

de medios tecnolégicos de los afios 2011 y 20013.
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Tabla N. 1: Tablas de Usos Mediaticos en el Ecuador.

APARATO O BIEN

PORCENTAJE DE

RAZONES Y

USO DE REDES

TECNOLOGICO USO Y CONSUMO | FRECUNCIA DE SOCIALES
uso

Smartphone 6.6% reconocia
haber utilizado

Computador El 60.9% afirma no
haber empleado
computador en los
Gltimos 12 meses.

Internet El 65.6% afirma no Facebook la
haberse conectado segunda pagina
en los dltimos 12 mas visitada.
meses. YouTube la tercera

El 14% Una vez al mas visitada.
dia Twitter como la

El 10.7% Una vez
por semana

novena pagina mas
visitada

El 35.5%

Usa para servicios
de educacion y
aprendizaje

El 28.5%

Accede para
obtener informacion

El 28%

Accede para
recabar
comunicacion
general

Datos investigados por: Barredo, D. Basantes, J. Trampus.J, 2015, p. 146 — 147

Elaborado por: Luis Guzman
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Tabla N. 2: Usos Mediaticos en el Ecuador

ARTEFACTO O PORCENTAJE DE PORCENTAJE USO Y CONSUMO
BIEN USO Y CONSUMO | COMPARATIVO AL | POR PROVINCIAS

TECNOLOGICO ANO 2013 ANO 2010 Y REGIONES
Computador portatil | 18.1% de los | 9.1% mas que el Pichincha con el
hogares posee al| 2010 56.2% con mayor

menos 1

porcentaje de uso.

Computador de | 27.5% 3.5% mas que en el | Loa Rios con el
escritorio 2010 28.4% como la que
menos usa
Teléfono celular 86.4% posee al|36.7% mas que en
menos 1 el 2010

Internet

28.3% accede

16.5% mas que en
el 2010

Area urbana 47.6%
Area rural 25.3%.

El 50.9% lo hace en
el hogar en el area
urbana

Internet por modem | 43.7% 9.8% mas que en el
2010
ARTEFACTO O RAZONES Y PORCENTAJES ANALFABETISMO
BIEN FRECUENCIAS DE POR EDAD DE DIGITAL
TECNOLOGICO UsoO USO TELEFONO
ACTIVADO
Internet El 32.0% us6 como | 51.3% tiene por lo | El 20% comprendido
fuente de | menos 1 celular | ente los 15y 49 afios
informacion. activado. son considerados
El 31.7% lo utilizd | El grupo etario con | como analfabetos
como medio de | mayor uso de | digitales
educacién y | teléfono celular
aprendizaje. activado son los de

El 64% usa internet
una vez por dia.

El 32.7% lo utiliza
una vez por semana

25 y 34 afos con el
76.5%.

El grupo de 35 a 44
anos con el 76%.

El 16.9% posee un
teléfono inteligente

Fuente: Instituto Nacional de Censos del Ecuador (INEN) correspondiente al afio 2013

Elaborado por: Luis Guzman.

Seguln Velasquez & Paladines (2011), quienes citando un articulo del diario EI Comercio de

Ecuador afirman que los hogares ecuatorianos disponen del 81, 1% de teléfono celular y el
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85, 1% tiene television, entre otros datos. De ahi concluyen que tanto la television como el

teléfono moévil estan presentes en la mayoria de los hogares ecuatorianos.

3.2.  Jbvenes y universidad

Fuenzalida (citado por Velasquez & Paladines, 2011) llama jovenes a aquellos que han
abandonado la escuela secundaria y han entrado en un nuevo ciclo de vida en el que
continban con sus estudios universitarios, comienzan a trabajar o0 permanecen en sus
hogares con mucho tiempo libres. A este sector de la poblacion influyen los medios de
comunicacion en la formacion de sus actitudes, percepciones y creencias y constituyen
también para los jovenes una fuente primaria de informacion. Por esa influencia de los
medios, muchos investigadores insisten en la formacion critica frente al uso y consumo de

dichos medios.

Desde la Optica de las empresas y organizaciones, estos jovenes constituyen, luego de salir
de las aulas universitarias, la poblaciébn econémicamente activa que sustentaran la mayoria
de empresas que comercializan productos y servicios (Velasquez & Paladines, 2011). Por
algo se afirma que la poblacién juvenil, un vez que entran en el mundo laboral, es la que

genera tendencias, cambiando las estrategias de planificacion de los medios.

Para abordar el tema de las universidades recojo el pensamiento de la PhD Margalida Font
Roig, Prorectora de la PUCESD (Pontificia Universidad catdlica del Ecuador, Sede Santo
Domingo), en su saludo al presentar el Plan Estratégico de Desarrollo Institucional 2011-
2014, manifiesta: “Las Universidades (...), son espacios claves para el desarrollo econémico
y social de los paises y para la humanizacion de las ciencias y la tecnologia. Poner al Ser
humano como centro y destino del progreso, y no a su servicio (...) depende mucho de los

gue estamos en la universidades (...)"(p. 1)

Se ha analizado en el apartado anterior que la universidad ecuatoriana en general se ha
dedicado a impartir conocimientos y no a producir conocimientos. No ha apostado por una
aventura de insertarse en el campo de la investigacion para que tenga incidencia en la
realidad y por ende en el desarrollo econémico y social. En el campo comunicacional se

continde con el desarrollo investigativo ya iniciado en estos Ultimos afios del siglo XXI.

La Ley Organica de Educacién Superior, expedida el 12 de octubre del 2010, contempla en

el Art. 160, Fines que: “corresponde a las universidades y escuelas politécnicas producir
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propuestas y planteamientos para buscar la solucion de los problemas del pais, propiciar el
dialogo entre las culturas nacionales y de éstas con la cultura universal; la difusion y el
fortalecimiento de sus valores en la sociedad ecuatoriana; la formacién profesional, técnica y
cientifica de sus estudiantes; profesores, profesoras e investigadores o investigadoras.
Contribuyendo al logro de una sociedad mas justa, equitativa y solidaria, en colaboraciéon

con los organismos del Estado y la sociedad”.

El Consejo de Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de la Calidad de la Educacion
Superior CEAACES como “organismo publico que rige la educacién superior” aplica
procesos para asegurar la calidad de la rendicion de cuentas de los centros de educaciéon
superior en relacion con el cumplimiento de sus misiones, fines y objetivos, y que respondan

al desarrollo integral que requiera el pais.

El Talén de Aquiles del cambio educativo esta en la formacion de los docentes, que podria
ser mediante un proyecto integral de actualizacion pedagdégica, que permita el retorno a la
universidad de todos los docentes sea de modalidad presencial o semipresencial; pero
también puede ser mediante incentivos para que los mas capaces estudien en las nuevas
facultades de Educacion del pais o del exterior. Las preferencias de los jévenes de estudiar
para ser maestros han descendido ostensiblemente. Segun un articulo del Diario El
Comercio, del 11 de septiembre del presente afio pasado, de los 3.636 estudiantes que se
presentaron a rendir las pruebas del Senescyt (Secretaria de Educacion Superior, Ciencia,
Tecnologias e Informacidn) para filosofia y ciencias de la educacién solo el 5% superé los
800 puntos. Lo paraddjico es que ni los colegios ni las universidades ni el propio Senescyt
informan a los estudiantes cuales son los propoésitos pedagégico-académicos que buscan o

a qué criterios responden.

Frente a este panorama difuso, la Agencia de Noticias Andes, del jueves 20 de febrero del
2014 trae los siguientes datos, mediante el discurso del ministro coordinador de
Conocimiento Talento Humano, Guillaume Long, quien afirma que: “(...) del 40% de la
poblacion de escasos recursos, el 27% ingresan a la Universidad, esto debido a que en el
Ecuador se invierte $1.650 millones (cinco veces mas que los gobiernos anteriores) en
educacion, facilitando la gratuidad de la educacion; el gobierno invertira mas de dos millones
de ddlares en la construccion de cuatro universidades: de las Artes, Universidad nacional de
Educacion (UNAE), Yachai (Ciudad del Conocimiento) e Inkiam (Universidad Regional
Amazonica). Ademas se ha promovido un agresivo programa de becas, entre el 2007 y el
2013 se han entregado 7. 166 becas (...)".
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En este proceso de cambio del sistema educativo implica también una nueva concepcion del
joven universitario. Dar protagonismo al estudiante ho como objeto del conocimiento sino
como sujeto de derechos y deberes. En este aspecto, en el Acta del Primer Congreso
Nacional Chileno de Pedagogia y didactica del Derecho (2011), Camila Vallejo (estudiante
de geografia de la Universidad de Chile y Presidenta de la Federacion de Estudiantes de la
Universidad de Chile, FECH), manifiesta que el joven no entra a la universidad solo por
estudiar, pues para el joven es fundamental tener espacios de participacion, de didlogo con
todos los actores y de organizarse. Este argumento de la estudiante es contrario a los
discursos mediaticos, de los académicos y de las mismas autoridades estatales, cuando los
estudiantes salen a las huelgas: los jévenes en la universidad deben estar solo para
estudiar. A propésito, el contexto de la educacion publica en Chile esta desmantelada y hay
barreras infranqueables con la educacién privada. Por eso plantea recuperar el sentido del
espacio publico como el espacio vital para compartir opiniones, evaluar propuestas y elegir
la mejor decision. Estos espacios no estan incorporados en las estructuras curriculares
porque hay una sobre carga académica y no hay espacio para la interaccion. Se quiere

volver a legitimar lo publico, resignificar lo publico.

Entrando ya en materia de tecnologias, aprendizajes y conocimientos junto con la
comunicacion para transformar la realidad social, econdmica y humana, se puede tomar a

algunos autores con sus respectivos analisis.

En el ambito del aprendizaje, Egidos, Ortiz & Pefia (1997) en el articulo: Recepcion-
consumo de medios masivos de comunicacion y nuevas tecnologias, hacen un interesante
analisis sobre las mediaciones en el consumo recepcion. La primera etapa del consumo
recepcion de los medios graficos como es el libro en los jovenes ha sido cuando nifios en la
escuela o la familia mediante las mediaciones de los padres y maestros que leian los
cuentos clasicos de nifios. Esas mediaciones se dan simultaneamente y en toda la
escolaridad (desde el jardin hasta la universidad). En esta etapa actuaron como oyentes u
escuchas. Los adultos y los maestros protagonizaron la educacion formal a través del
método de la lecto-escritura. El objetivo es el estudio mas que el entretenimiento o
informacion. Pero asi como se insertaron en la lectura del texto lineal motivados por los
adultos, de la misma manera se han alejado a causa de sus pares. En esta nueva etapa
también los jévenes actuaron como mediadores de otros jovenes. El interés es por la lectura
de un medio grafico. Aqui aparece el consumo de la televisibn por la mayoria,

especialmente los nifios y luego, en la adolescencia el contacto con la radio, ligados al
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interés por la musica y de manera personal o no impuesta también como compafiia; no
obstante la television siempre lleva la delantera en el consumo de preferencia.

Cynthia Borja (2015), en su articulo: ¢(Qué es la Tecnologia Asistiva?, habla de la
Tecnologia Asistiva (TA), que es cualquier herramienta utilizada para permitir a individuos
con discapacidad o necesidades especiales para involucrarse en las mismas actividades de
sus pares sin discapacidad”. Asi por ejemplo el uso de una computadora para la escritura de

personas con dificultades en escribir.

Maria Fernanda Crespo Cordovez (2015) en el articulo: Hablales en su idioma, nos dice
que los maestros se encuentran entre los “web generation”, que son los nifios y jovenes que
han nacido y crecido con la internet y se desenvuelven con tanta naturalidad frente a los a
los dispositivos tecnolégicos para convertirlos en aliados de sus conocimientos, educacion,
entretenimiento y socializacion. Frente a esa realidad se necesita trabajar en el aula con
varios tipos de blogs, entre ellos: blog de aula o tareas que es creado por el profesor para
mantener comunicacion con el estudiante; blog del estudiante en la cual los chicos crean
una pagina para incluir actividades propuestas en clase que incluyan vinculos con
herramientas tecnolégicas; blog de registros de datos de proyectos especificos; un blog para
las mas pequefiitos con el fin mantener una constante comunicacion con los chicos entre la
casa y la escuela. A estos blogs, los maestros deben afiadir links para paginas web. En

definitiva, hay que utilizar de multiples maneras los blogs.

Manfredi (2015) manifiesta acerca de las innovaciones de los periodistas que estan
inventando nuevos medios de comunicacion digitales, que a su vez estan estructurando
nuevos mapas en el mundo periodistico. Con ello permiten superar las tradicionales formas
analogicas (papel) del desarrollo periodistico y también una alternativa frente al monopolio
de las industrias de quienes detentan el poder econdémico e ideoldgico. En esta nueva forma
de hacer periodismo prima la marca personal de cada periodista. Con ello también se esta
dando fin al monopolio privado de quienes ostentan el poder econdmico, gracias al auge de

la comunicacién horizontal en internet.

En un estudio realizado por Garcia & Zurita (2002) denominado Internet y su incidencia en
la educacion universitaria estatal en la provincia de Guayas, arrojé los siguientes
resultados: el 96, 5% de los estudiantes entrevistados declar6 que su facultad tiene
laboratorio de computacion; el 43. 83 % de los estudiantes afirman que en el laboratorio de
computacion de su facultad tiene acceso a internet mientras que el 39, 46% desconoce que

exista dicho acceso; el 57.3% de los estudiantes afirman que usan internety el 42, 67% no
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lo usa, de estos no lo hace por desconocer el manejo del computador (15, 98%) y también
por desconocer la navegacion de internet (50, 61%); en cuanto al promedio en horas

semanales de uso del internet es de 29.9 horas.

Los autores Barredo, Basantes, Bonilla , Trampuz & Vega (2015), han realizado una
observacion del trafico de las web, basandose en el auditor de paginas Alexa. com, en los
14 centros educativos universitarios, clase A del pais (catalogados asi por la SENESCYT),

durante el mes de julio del 2013.

Constatan que hay un elevado “tiempo medio de navegacion”, debido al “uso de recursos
digitales en el transcurso de la docencia (como las aulas virtuales)”. La media de tiempo de
navegacion en estas instituciones de educacion superior, tipo A, es de 4, 25 minutos y el
promedio de paginas de visitas por usuarios es de 3,79 paginas. Las cuentas de Facebook,
un indicador de popularidad social de las instituciones analizadas con la expresiéon Me gusta,
estan relacionadas con las fechas de creacién de la cuenta (las Universidades y Politécnicas
que crearon primero sus cuentas tienden a “recibir mayor aplauso colectivo”). En lo referente
a las cuentas de Twitter, las universidades que mas producen Tweets “tienden a acaparar
mayor numero de seguidores”. En relacion al You Tube, la popularidad en estas
instituciones educativas no se remiten a las fechas de creacion de las cuentas ni al nUumero
de videos subidos a la red, aqui los centros mejor ubicados en torno al “numero global” de

visitas implican una mayor actividad.

Finalmente, los autores concluyen que la “gestién digital” es un factor fundamental, asi la
Universidad San Francisco de Quito y la Escuela Politécnica del Litoral mantienen unos
“altos niveles de gestién en sus canales de la ciberesfera”. Otras universidades en cambio
tienen bajos niveles de adaptacion o no le dan la importancia debida al lenguaje de internet.
En cuanto a las redes sociales concluyen que una mayor “participacion institucional en
general (actualizacion permanente, nivel de integraciéon de los recursos multimedia, la
complementacién de la presencia de la institucion en otras redes sociales, etc.) implica
también una mayor activacion de las audiencias”. Pero esto no significa mayor inversion
econdmica, “mayor contacto con sus publicos internos y externos”, sino tiene que ver el

factor calidad.
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3.3. Pontificia Universidad Catoélica del Ecuador, Sede Santo Domingo (Pucesd)

Logotipo de la pucesd

ADAD C47,
Qﬁﬁs 6‘/
$ %
s D
¢
¢ K 2
z
2 $

o SANTO POMS ¢

Figura N. 1: LOGO DE LA PUCESD
Fuente: pagina web de la PUCESD

3.3.1. Historia.

Esta Universidad es muy joven en cuanto al tiempo de su fundacién. Naci6 gracias al suefio
y perseverancia de Monsefior Emilio Lorenzo Stehle. La sensibilidad por la formacién de la
infancia le hizo preocupares especialmente de la situacion lamentable de la educacion en la
actual provincia de Santo Domingo de los Tsachilas. Con este fin cre6 en 1991 el Instituto
Superior de Pedagogia que lleva su nombre (ISPES). Pero Monsefior no quedé satisfecho
con esta obra y propuso a la Direccion de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador en
Quito, la creacion de una Sede de la misma, en esta Provincia, para atender con

responsabilidad y esmero las expectativas de educacién superior de muchos jévenes.

Reunié a un grupo de personas con espiritu altruista que se dieron la obra, constituyéndose
el Comité de Gestidn, integrado por las siguientes personas: Mons. Emilio Loenzo Stehle,
Sr. Fernando Chacén, Ing. Miriam Polanco, Sra. Ruth Larreétigui, Sra. Irene Nieto, Dr. Arturo
Matute, Lcdo. Holguer Velastegui, Hna. Julia Elena Naranjo, Sr. Edinsén Saavedra, Dr.

Jorge Guerrén y Hno. Alfonzo Lopez.
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Este grupo desarroll6 una serie de estudios en la ciudad para determinar las carreras que
los jévenes del Canton, en aquel momento, demandaban y como resultado se determiné
gue era el campo empresarial el mas requerido. Asi se proyecto la carrera de Economia y

Administracion de Empresas. La Sede era ya una realidad.

El 17 de diciembre de 1996 es aprobada por el CONUEP. Su Sede provisional estaria en
las instalaciones del ISPES, actual Campus | de la Sede. Con fecha 17 de octubre de 1997,
Mons. Emilio Lorenzo Stehle procedié a bendecir el terreno en la Av. Chone, Km. 2.
Destinado el actual campus Il de la PUCE, Sede Santo Domingo, mediante un sencillo acto

litrgico, concluyendo con la colocacidn de la primera piedra.

Mons. Stehle pensé que la direccion de la Sede deberia ser confiada a una comunidad
religiosa para asegurar un rumbo firme y dentro de los lineamientos de las universidades
catblicas. Entre varias comunidades que tienen como carisma la orientacion de la juventud
universitaria, propuso a la Institucion de Misioneros y Misioneras Identes, llegando a la firma

de un convenio con la PUCE de Quito y la Diécesis de Santo Domingo.

Maria Teresa Otdn, quien procedia de la mision de Estambul (Turquia), Maria Victoria
Rullan, quien procedia de la misién de Tulcan (Ecuador), fueron las primeras misioneras que
vinieron, poco después se incorpor6 el P. Julio Morrero, misionero idente, procedente de la
mision de lquito (Perd) que seria nombrado prorrector de la Sede. Los prorrectores de esta
Sede han sido: Mons. Emilio Lorenzo Stehle, desde el inicio de esta Sede en 1996 hasta
1999; el P. Julio Morrero del afio 2000 hasta el 28 de junio del 2009, dia en que fallecié en la
ciudad de Roma. Actualmente, la PhD. Margalida Font Roig es la Prorrectora, desde el 26
de octubre del 2009.

3.3.2. Procesos de admisidon, matriculas, pension diferenciada y becas.

La informacion y recepcién de examenes para Admisién de los estudiantes nuevos en la
PUCESD, est& a cargo de la Direccion de Estudiantes, departamento que esté a cargo de la
Sra. Maritza Llaguno. En lo que respecta a matriculas de nuevos ingresos esta a cargo de

Secretaria General y Direccién Académica.

A partir de este afio 2015 se ha implementado la modalidad de la pensién diferenciada de
acuerdo a la LOES (Ley Orgéanica de Educacion Superior), art. 90. En la normativa DEST-

08-2014-02 “Normativa para el Sistema de Pension Diferenciada”, aprobada el 22 de
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diciembre del 2014, se establecen las variables directas e indirectas que se deben tomar en
cuenta y que tiene como proposito, de acuerdo a la realidad socioecondmica de cada
estudiante, pagar el costo semestral de los créditos académicos. Dicha categorizacion en
PSD (pensién diferenciada) tiene un alto grado de confidencialidad, de acuerdo a las
normativas de la PUCESD (Normativa DEST 088-2014-02).

Esta mision esta confiada a la Direccion de Estudiantes. Las categorias en los que se
ubicaran a los y las estudiantes son: A, B, C, D y E. Siendo la categoria A aquella en la que
el o la estudiante debera cancelar el valor mas bajo y la categoria E el valor mas alto. Entre
otros, los requisitos para la categorizacion solicitan la copia del RUC o RISE del estudiante y
de los padres de familia que cuenten con ingresos por negocios, libre ejercicio profesional o
actividad econdmica independiente. También piden el original y copia del ultimo rol de pagos
del estudiante y padres de familia y otros miembros de familia que trabajen. Certificado
original de poseer o0 no bienes raices del estudiante o padres de familia u otros miembros
que vivan juntos, etc. (Normativa DEST 008-2014-02).

La normativa considera también para PSD las situaciones especiales: estudiantes casados,
padres desempleados, padres jubilados, padres divorciados, padres fallecidos y padres
migrantes. Asimismo, la normativa toma en cuenta en el caso de estudiantes extranjeros
inmigrante o no inmigrantes y estudiantes extranjeros nacionalizados, pero también a
estudiantes religiosos de la Iglesia Catélica ecuatoriana. Hay dos formularios que recibe el o
la estudiante para la PSD, el primero es la solicitud y un formulario de informacién
econdmica y familiar. El segundo formularios es para la revision de ubicacion de PSD para
estudiantes antiguos (Normativa DEST 088-2014-02).

En cuanto a las becas estudiantiles, los criterios para el otorgamiento de las mismas estan
respaldados por el Reglamento de Becas de la PUCESD, aprobado por el Consejo Directivo
el 19 de enero del 2015; y en la Convocatoria para el periodo académico 2015-01. Las
becas ofertadas por la universidad son varias, a saber: Socioeconémica o solidaria (SPD),
Excelencia Académica (100%), por Discapacidad (100%), deportista de Alto Rendimiento
(100%), para Etnias de Pueblos Ancestrales (100%), para hijos de los combatientes del
Conflicto Bélico de 1995 (100%), de representacion Cultural (30% sobre el valor de los
créditos), para los hermanos que estudian en la Sede (30% sobre el valor de los créditos),
para religiosos (rige por la normativa de PSD) y beca laboral (para persona administrativo y

profesores que laboran en la Sed y rige por el Reglamento de Descuentos y Capacitaciones
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externas para el personal de la PUCESD). (Comisién de Becas de la PUCESD, Documento
elaborado el 11 de febrero del 2015).

Las becas estan también sefaladas para los postgrados segun el Reglamento de Becas
para Estudios de Grado y Postgrado. En este caso estan destinadas las becas para el
personal de la Sede, a los graduados en la Sede y que se lo llama Alumni, para las

Instituciones locales que mantienen Convenios con la Sede y para los religiosos.

3.3.3. Organigrama estructural o gobierno de la pucesd.

Prorrectora: Margalida Font.

Vice Prorrector: Marcos Santibafiez.

Secretario General: Ing. José Luis Centeno.

Directora Académica: Mg Teresa Zambrano

Directora Finaciera: Ing. Miriam Polanco.

Directora de Estudiantes: Sra. Maritza LLaguno.

Directora de misiones universitarias: Mg Ascencién Ballesteros.

Capellan: PhD. Francisco Gallo.

Presidente de la Asociacion de Trabajadores y Representante de los Docentes: Mg Milton
Andrade.

Representante Estudiantil: Pablo Agualongo.

3.3.4. Oferta académica.

Ciencias de la Educacion

Disefio Grafico con menciéon en Comunicacién Visual.
Hoteleria y Turismo

Ciencias Administrativas y Contables

Comunicacién Social

Enfermeria

Sistemas.

3.3.5. Departamento dti (departamento de tecnologias e informacidon).

Se cred en el afio 2011 con el propoésito de prestar un servicio tecnolégico y comunicacional
a la comunidad universitaria, asi como también para posicionar a la PUCESD en la Provincia

Tsachila y en la Regidn.
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Tiene una direccidn técnica y ésta a su vez subdivide en dos secciones, a saber:

Programacion, que se encarga del soporte tecnolégico de toda la Universidad y esta cargo
de la carrera de ingenieria en sistemas. Mantiene actualizado el Sistema Académico,
Contable y el Sistema de Biblioteca. Manejan también las redes sociales como son
Facebook, Twuiter, You Tube y Elikeer. Tienen el correo institucional de Gmail gratuito para
la comunicacién entre maestros y estudiantes para consultas de notas, orientaciones en las

tareas y cualquier consulta del &mbito académico.

Comunicacion virtual, que se encarga de la comunicacion interactiva de toda la Sede.
Publica portales web, elabora boletines, afiches, etc. Publica Spots publicitarios. Produce
videos en Yoo Tube. Aqui también se manejan los estudios de radio, television y fotografia
para las practicas y pasantias para los estudiantes. Ademas, en esta seccion se elabora, se
edita y se publica el noticiero de Television de la PUCESD, cada 15 dias. Esta seccién esta
cargo de las carreras de comunicacion social y de disefo gréafico. En los proximos meses se

saldra al aire una radio online con una parrilla de programacion variada.

Finalmente, este departamento esta encargado de capacitar a los docentes en las TICs a

través de las plataformas Wifi y a vincular la investigacion cientifica utilizando las TICs.

3.3.5. Pagina web de la Pucesd.

En la pagina Web de la PUCESD (htpp:www.pucesd.educ.ec) se encuentra cada una de las
carreras que oferta la Universidad. Cada carrera tiene sus antecedentes, mision, vision, asi
como también la estructura organica de las escuelas y el titulo que oferta en la respectiva

carrera.

En la parte superior izquierda de la pagina constan unas ventanas que trasladan a los
siguientes enlaces: inicio, donde constan dos novedades o informaciones actualizadas que
se han realizado estan programadas para los préximos dias; estudio, donde traslada a los
links correspondientes a las carreras de pregrado, carreras de postgrado y formacion
continua, cada una de éstas tienen también sus respectivos desgloses de informacién, por
ejemplo en maestrias aparecen dos: en ciencias de la educacion y tecnologias para la
gestion y practica docente; nuestra sede, donde constan sede (la misién, vision y valores
institucionales), (normativas y legislacion), alianzas, (evaluacion y acreditacién), (vinculacion
con la colectividad), alumni, Sinapuse y Misiones ldentes. En el sitio vinculacion con la

comunidad aparecen algunos sectores geograficos y humanos donde se halla vinculada la
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Universidad: Gobierno Parroquial de San José de Alluriquin, Casa Hogar de Jesus y

Fundacién Valle Feliz.

Es interesante la multiple vinculacion de la PUCESD con diferente tipo de instituciones, ya
sea locales (Gobernacion de Santo Domingo, Prefectura, Caritas Parroquiales, Gobiernos
Parroquiales Autbnomos, etc.), nacionales e internacionales (como las Universidades de
Kentucky, Algunas universidades de Peru, Importantes Centros de Investigacién Cientificos

Internacionales) (htpp//www.pucesd.edu.ec/index.php/nuestra-sede/alianzas.html).

El Jardin Botanico “La Carolina” de Santo Domingo es también un espacio de vinculacién
con la investigacion. De igual manera las capacitaciones que se realiza en el campo de las
tecnologias digitales, cursos de auxiliares de enfermeria, cursos de inglés online, los
talleres de fundamentacion cristiana, las misiones en diferentes parroquias de la diécesis,

etc., entre otros, son aspectos de vinculacién con la comunidad y la investigacion.
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CAPITULO 4.
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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La presente investigacion es un estudio de caracter descriptivo sobre cédmo los estudiantes
de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, Sede Santo Domingo (PUCESD). del
periodo 2015 -2016 consumen y usan los medios de comunicacion. Los medios
seleccionados para investigar y que formaron parte del cuestionario de preguntas fueron:
television, radio, prensa, internet y el teléfono mévil. También dentro del tema de consumo

cultural se investigo libros, cine y galerias.

Entendiendo que es un caso especifico, y que se va a partir de lo particular a lo general, se
aplicé el método cientifico inductivo, y adicionalmente el andlisis de contenido bibliografico

con la finalidad de enmarcar el tema.

Se realiz6 una investigacion cuantitativa aplicada a una muestra de la poblacion objeto de
estudio, el instrumento utilizado fue la encuesta la cual tuvo 16 preguntas en su mayoria de

opcion multiple, la técnica empleada fue la entrevista cara a cara con encuestador.

La investigacion de campo se la aplicé los dias 23 al 24 de abril de 2015; se manejé un
promedio de 150 encuestas diarias, 75 en la mafana y 75 en la tarde. La duracion de la

entrevista fue de aproximadamente de 20 minutos.

La eleccion de una muestra implica que el investigador tome en cuenta ciertas
caracteristicas como el propésito del estudio, los apremios del tiempo y el margen de error
aceptable. “Una muestra se define como una parte del universo que debe presentar los
mismos fendmenos que ocurren en aquel’. (Fischer & Espejo, 2009, p. 45). El primer paso
para definir una muestra es seleccionar el universo o poblacién objeto de estudio que en

esta investigacion era el siguiente:

Estudiantes de la Modalidad Presencial de la Pontifica Universidad Catoélica el Ecuador
(PUCESD) del periodo académico abril-agosto de 2015. El nimero total de estudiantes fue
de 1298 estudiantes.

Cuando la poblacion es demasiado grande o imposible de investigar en total, es aceptable
utilizar una muestra. Para la presente investigacion hubiese sido muy dificil censar a la
poblacion estudiantil, y la calidad de la informacion obtenida mediante la entrevista personal
a través de encuesta no hubiese sido la apropiada. Para esta investigacion era preciso
utilizar una muestra El nivel de confianza que se utilizé fue del 95% y margen de error del

5%. Finalmente el criterio de aplicacién fue al azar.
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4.1. Férmulay calculo de la muestra

50
50

7 ) J— > 5%
3,8416  ----m- > 95%

1298
1297

(0®) x (p) x (q) x (N)

{[E2 (N - 1)] + [(0?) x (p) X ()]}
(3,8416) x (50) x (50) x (4159)

{[81 (4158)] + [(3,8416) x (50) x (50)]}

12465992
32425 +
12465992
42029
296,60
297
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CAPITULO 5.
ANALISIS DE RESULTADOS
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5.1. Andlisis de resultados de las encuestas en la PUCE Santo Domingo.

A continuacién se hara una descripcidn y analisis del consumo cultural y uso de los medios
de comunicacion de los jovenes estudiantes de pregrado de la Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador, Sede Santo Domingo de los T’'schilas (PUCESD) de la modalidad
presencial. La poblacién estudiantil actual es de 1.290 y segun la férmula de la muestra se
aplicé la encuesta a un total de 297 estudiantes. Dichas encuestas se aplicaron al azar, esto
es sin seleccionar un numero homogéneo de las diferentes carreras ni la edad ni el género,

aungue esos datos si constan en el banco de preguntas de las encuestas.

Las secciones de las encuestas, en su orden son: seccion | datos informativos de las
encuestados; seccidn Il: Ingresos; seccién lll: datos sobre tecnologias de

comunicacion/informacion: seccién IV: ocio y seccion V: sobre algunos usos mediaticos.

5.1.1. Seccion |; Datos Informativos

5.1.1.1. Edad

De acuerdo a la encuesta, los datos reflejan que la mayor parte de los estudiantes
encuestados oscilan entre 20 y 22 afios, cuyo porcentaje pertenece al 47.14%, a pesar que
la encuesta fue elaborada para ser aplicada a la comunidad educativa desde los 17 a 23
afos 0 més; seguido del 40.07% del rango de 17 a 19 afios y finalmente con el 12% para los

23 afios 0 mas (ver tabla 3 y figura 2).

En la siguiente tabla No 3 y en la figura No 2 se muestra el porcentaje de estudiantes de

cada rango de edad:

Tabla N. 3: Edad de los encuestados.

Edad Porcentaje
17-19 40,07
20- 22 47,14
23 o mas 12,79
Total 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Edad de los encuestados = 17-19
H 20- 22

23 0o mas

Figura N. 2: Edad de los encuestados
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.1.2. Lugar de trabajo.

Los datos referentes al lugar de trabajo aparece con el mayor porcentaje “no procede” con el
96.3%, en segundo lugar en el “sector privado” con el 3% y en tercer lugar con el 0,67% en
“negocio propio” (ver tabla 4 y figura 3). Indicadores contundentes a través de los cuales los
jévenes universitarios de la PUCESD no se encuentran dentro del mercado laboral, lo cual

se confirmara en la pregunta sobre los ingresos personales.

Tabla N. 4: Lugar de trabajo

Opciones Frecuencia Porcentaje
Sector Publico 0 0
Sector Privado 9 3,0
Negocio Propio 2 0,67
Ama de casa 0 0
No procede 286 96,3
TOTAL 297 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Figura N. 3: Lugar de trabajo
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

51.1.3. Semestre.

El nivel de estudios de los estudiantes encuestados se ubica el mayor porcentaje en el
rango de 4to a 6to semestre con el 43,44% y el méas bajo con el 13 % que corresponde al
rango de 7mo a 10mo semestre (Ver tabla 5 y figura 4). Se puede verificar que la mayoria
de los estudiantes son jovenes que estan en la mitad de sus respectivas carreras. Y este
dato tiene coherencia con el mayor porcentaje en rango de edad de los encuestados (ver

tabla 3 y grafico 2).

Tabla N. 5: Semestre

Rango Porcentaje
1-3 42,75
4-6 43,44
7-10 13,8
Total 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Figura N. 4: Semestre

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

51.1.4. Carrera.

En cuanto a los porcentajes de las carreras de los jovenes universitarios encuestados,
arrojaron los siguientes datos: Ingenieria Comercial con el 19.53% y Contabilidad y auditoria
con el 19.19% (ver tabla 6 y figura 5). La encuesta se hizo al azar y en diferentes lugares de
la PUCESD, esto es, sobre todo en el bar cafeteria, en la biblioteca y en algunas aulas. Los
datos no se distinguen por un margen amplio de diferencia entre una carrera y otra.
Ademads, refleja que se ha encuestado a estudiantes de todas las carreras que oferta la

universidad

Tabla N. 6: Carreras de los encuestados en la PUCESD

Frecuencia Porcentaje
Hoteleria y Turismo 38 12,79
Disefio Grafico 34 11,45
Contabilidad y Auditoria 52 19,19
Ingenieria Comercial 58 19,53
Ciencias de la Educacion 36 12,12
Comunicacion Social 23 7,74
Enfermeria 35 11,78
Ingenieria en Sistemas 21 7,07
Total 297 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Figura N. 5: Carreras de los encuestados en la PUCESD

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.2. Seccién ll: Ingresos.

5.1.2.1. Ingresos personales.

En cuanto a los ingresos personales arroja la informacion de la encuesta que el 77,4% no
posee ingresos (ver tabla 7 y figura 8). Son jovenes que en su mayoria dependen

econdmicamente de sus padres y que por su edad y por el tiempo que necesitan para asistir

diariamente a sus clases no pueden insertarse todavia al mercado laboral.

Tabla N. 7: Ingresos personales

Frecuencia | Porcentaje
No posee ingresos 230 77,4
Menos de 500 USD 45 15,2
Entre 500 y 700 USD 18 6,1
Entre 701 y 1000 USD 2 0,7
Entre 1001 y 1500 1 0,3
Mas de 1500 USD 1 0,3
Total 297 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Ingresos Personales

B No posee ingresos
H Menos de 500 USD
B Entre 500 y 700 USD

M Entre 701y 1000 USD

Figura N. 6: Ingresos personales
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD, periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.2.2. Ingresos familiares.

Las cifras de los ingresos familiares se consulté entre menos de 500 USD hasta mas de
1500 USD con sus respectivas cifras intermedias entre esos dos extremos. El porcentaje
mayor se ubica entre los rubros de 500 y 700 USD con el 37,7% y el porcentaje mas bajo
se sitlla entre 1001 y los 1500 USD con el 9.4% (Ver tabla 8 y figura 7). Lo cual indicaria que
si una familia tiene dos o més hijos estudiando al mismo tiempo en esta universidad tendria
dificultades para proseguir. Este indicador concuerda también con la decision de las
autoridades de la PUCESD que a partir del presente ciclo académico 2015 se aplique la

pension diferenciada y se fomente la promocion de diferentes tipos de becas.
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Tabla N. 8: Cuales son aproximadamente los ingresos de su familia

Frecuencia Porcentaje
Menos de 500 USD 42 14,1
Entre 500 y 700 112 37,7
Entre 701 y 1000 USD 76 25,6
Entre 1001 y 1500 USD 28 9,4
Més de 1500 USD 39 13,1
Total 297 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 201
Elaborado por: Luis A. Guzméan A.

Ingresos Familiares

B Menos de 500 USD

M Entre 500y 700
Entre 701y 1000 USD

M Entre 1001 y 1500
usb

Figura N. 7: Ingresos familiares
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.3. Seccion lll: Datos sobre tecnologias de comunicacién/ Informacion.

5.1.3.1. Lugares donde estan instalados los aparatos de TV en su casa.

Los datos sobre tecnologias de comunicacién e informacion arrojaron lo siguiente:

Los estudiantes de la PUCESD tienen instalados sus aparatos de television en sus casas de
forma prioritaria en la cocina y en el cuarto de los padres, cada uno de estos lugares ocupa
el 40%, seguido con un 10% de la ubicacién en los cuartos y el 10% en la sala (Ver tabla 9y
figura 8 ). Estos datos indican que uno de los lugares preferidos de reunién familiar para el
consumo de este medio es la cocina que generalmente esta junto al comedor. También
podria indicar que la situacion econdmica no es del todo holgada como para ubicar dichos
aparatos en cada uno de los cuartos y que como los padres son los que trabajan, entonces

el cuarto de ellos tiene cierta prioridad o privilegio.

Tabla N. 9: Lugares donde estan instalados los aparatos de TV en su casa

Variable Frecuencia | Porcentaje
acumulado

Sala 235 10
Cuartos 154 10
Cuarto de los
padres & 40
Cocina 8 40
Otros 1
Total 469 100

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD, periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Instalados los aparatos de TV.
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Figura N. 8: Lugares donde estan instalados los aparatos de TV en su casa
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.3.2. Lugares donde estan instalados los computadores

Al consultar sobre los lugares donde se encuentran colocadas las computadoras tenemos
que se encuentran en la sala y en los cuartos con un porcentaje 50.51% y 37.04
respectivamente (ver tabla 10 y gréfico 9). Es significativo este porcentaje, pues mientras la
televisién ocupaba un alto porcentaje en el cuarto de los padres, en cambio al referirse a los
computadores para el mismo lugar de la casa ocupa uno de los porcentajes méas bajos, esto
es, 3.37% (ver tabla 10 y figura 9). Esto concuerda con la teoria de los nativos digitales

refiriéndose a los jévenes y los extranjeros digitales refiriéndose a los adultos.

Tabla N. 10: Lugares donde estan instalados los computadores

Frecuencia| Porcentaje
No posee
2 0,67

computador
Sala 150 50,51
Cuartos 110 37,04
Cuartos de los

10 3,37
padres
Cuarto de estudio 68 23,23
Total 341

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Figura N. 9: Lugar en donde estan instalados los computadores
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.3.3.  Numero de computadores que tiene.

El nimero de computadores que posee cada joven universitario encuestado arroja que la
mayoria tiene 1 para uso personal con el 42.76% (ver tabla 11 y figura 10). En las
preguntas posteriores se veran cémo los jévenes dedican un tiempo considerable al uso del
internet y particularmente las redes sociales para fines académicos y contacto permanente
con los amigos y para ello ameritaria poseer una computadora personal. En contradiccion al
dato anterior, con un porcentaje mas bajo esta la pregunta sobre los computadores de 2 o

mas compartidos con el 4.38% (ver tabla 10 y grafico 9).

Tabla N. 11: Nimero de computadores

Variable Frecuencia | Porcentaje

1 para uso personal 127 42,76
1 compartido 62 20,88
2 0 mas individuales 93 31,31
2 0 mas compartidos 13

. 4,38
Sin contestar 2
Total 297 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Numero de computadores

M 1 para uso personal
B 1 compartido
2 0 mas individuales

B 2 0 mas compartidos

M Sin contestar

Figura N. 10: Namero de computadores
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD, periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.3.4. Lugares de acceso a Internet

El lugar de acceso a Internet como primera preferencia tenemos en la universidad con un
porcentaje del 34.2% (ver tabla 12 vy figura 11) de un universo de 297 encuestados. Como
segunda preferencia se ubica en la casa con el 34% (ver tabla 12 vy figura 11). Uno de los
porcentajes mas bajos se menciona en centros comunitarios con el 16.6%. Estos datos

reflejan que los lugares de permanencia mayoritaria son el hogar y la universidad.

Tabla N. 12: Lugares de acceso a internet

3 Lugares de acceso a internet
En todos
los Centros TOTAL
Casa Universidad | Trabajo lugares | Comunitarios
1 151 14 1 3 0 100%
2 12 140 10 3 4 100%
3 2 10 46 39 16 100%
4 3 2 14 34 30 100%
5 2 5 21 14 33 100%
TOTAL 34 34,2 18,4 18,6 16,6 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Figura N. 11: Lugares de acceso a internet
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.3.5. Tipo de acceso a Internet

En relacién al tipo de acceso a Internet, el mayor porcentaje se refiere a banda ancha con el
49.5%, seguido por conexion telefénica con el 46.1% y el mas bajo porcentaje se refiere a
3G (vertabla 13 y figura 12 ). La ventaja del servicio de banda ancha es la capacidad de
transportar informacion y la velocidad en la transmision, asi como también la ventaja de la
conexioén inaldmbrica. Esto puede ser muy coherente con el porcentaje alto de las

computadoras de uso personal que arrojaba la anterior informacién (ver tabla y grafico ).

Tabla N. 13: Tipo de acceso a Internet

Frecuencia| Porcentaje
Conexion telefonica 137 46,1
Banda ancha 147 49,5
3G 13 4.4
Total 297 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

92



Internet en casa
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Figura N. 12: Internet en casa
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.3.6. Acceso alInternet por celular/ por dispositivos méviles.

El 96.3% de los encuestados afirman de acceder a Internet por celular/ por dispositivos
moviles, mientras que solo el 3.7% no lo hace (ver tabla 14 y figura 13). Esto es un dato
revelador que refleja el consumo muy alto por parte de los estudiantes de esta universidad
de la tecnologia de punta como es el teléfono inteligente o Smarthphone que llega a un
porcentaje del 66.9% frente a un 14.1% que posee un teléfono comuin (ver tabla 14 vy figura
13). Asimismo, cuando se le pregunté sobre el posesion de teléfono celular, solo el 2%

respondié que no posee y el 98% que si posee (ver tabla 14 vy figura 13 ).

Tabla N. 14: Accede a Internet por celular

Frecuencia Porcentaje
Si 286 96,3
No 11 3,7
Total 297 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Figura N. 13: Accede a Internet por celular
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.3.7. Cantidad de teléfonos celulares que posee.

Considerando que en algunos casos, existen estudiantes que poseen mas de un celular, el
97.6% poseen por lo menos una unidad y el 2.4% no posee ninguno. Indudablemente estos

datos indican que los estudiantes de la PUCESD son altamente consumidores y usuarios de

celulares(ver tabla 15 y figura 14).

Tabla N. 15: Sobre los teléfonos celulares

Frecuencia Porcentaje
Poseo/Cantidad 290 97,6
No poseo 7 2,4
Total 297 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A
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Figura N. 14: Sobre los teléfonos celulares

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.3.8. Tipo de teléfono celular.

Al ser altamente consumidores de celulares, los estudiantes de la PUCESD usan celulares
de ultima tecnologia como es el Smartphone con un porcentaje del 66.9%. el 19% restantes
usa teléfonos comunes con Internet y solo el 14.1% usa aparatos comunes sin Internet. Esto
se refleja en la tabla 16 y figura 15. A pesar de que la mayoria de los estudiantes
encuestados no poseen ingresos personales, sin embargo no prescinden por lo menos de
poseer un celular, es mas cuentan en gran proporcion con el servicio de Internet y con un
porcentaje mayor poseen teléfonos inteligentes.

Tabla N. 16: tipo de celular

Frecuencia | Porcentaje

Aparato comun 41 14,1
Aparato comun con

. 55 19,0
internet

Smartphone o teléfono

o 194 66,9
inteligente

Total 290 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Figura N. 15: Tipo de celular
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.3.9. Principales usos del teléfono celular.

Los principales usos del teléfono celular tenemos como primera opcidn de prioridad hacer
llamadas con el 19.94% y hablar con amigos acceder a Internet y a sitios de redes sociales
con 17.8%% (ver tabla 17 y figura 16 ). Mientras que como tercera opcion en orden de
prioridades tenemos mensajes/sms con el 16.28% (ver tabla 17 y figura 16 ). Nuevamente
se puede afirmar que el uso que se le da al celular depende del tipo de tecnologia que
posee y como la gran mayoria posee el teléfono inteligente, entonces el acceso a Internet le
permite chatear con amigos o compafieros de aula, enviar o recibir mensajes/sms, por lo
que las demas variables como los juegos, escuchar musica o radios, etc., no tienen

porcentajes de importancia.
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Tabla N. 17: Principales usos de celulares

4,2 Principal uso

Total
33,3 17,5 57 3,3 4,5 30,5 1,6 3,7 0,00% 0,00% | 10000,00%
17,0 30,0 23,5 7,7 2,8 12,1 2,4 45| 0,00% 0% 10000,00%
16,2 18,3 18,3 13,2 6,8 14,9 2,6 9,8/ 0,00% 0,00% | 10000,00%
14,4 13,9 16,2 23,1 51 7,4 51 14,8| 0,00% 0,00% | 1000,00%
8,1 9,6 17,7 13,6 8,1 7,6 11,6 23,7| 0,00% 0,00% |10000,00%
Total 17,8 19,94 16,28 12,18 5,46 14,5 4,66 11,3 0 0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A
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Figura N. 16: Principal uso
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.4. Seccioén IV: Ocio

5.1.4.1. Actividades de ocio.

En relaciéon a las actividades de ocio como primera preferencia aparece el navegar en
internet con el 18.38% (ver tabla 18 y figura 17) y también como segunda preferencia
aparece escuchar musica con el 16.18% (ver tabla 18 y figura 17), esto porque disponen de
dispositivos mdviles, sobre todo el celular inteligente, asi como también por los dos lugares
de preferencia de acceso a Internet como es la casa y la universidad donde transcurren la
mayor parte de su tiempo. A continuacién esté la actividad de salir con amigo con el 14.1%
(ver tabla 18 y figura 17).
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Tabla N. 18: Actividades de ocio

25,6 | 14,0 36,4 6,4 2,0 7,2 8,4 0 0 0 0 0 |10000,00%
7,4 16,0 20,9 12,7 7,4 13,1 18,4 4,1 0,00% 0,00% 0,00% 0 |10000,00%
7,2 16,2 16,6 18,7 4,3 12,3 17,4 7,2 0 0 0 0 |10000,00%
10,5 | 13,3 11,4 11,4 5,2 11,0 21,9 15,2 0 0 0 0 |10000,00%
22,4 7,1 6,6 21,3 8,7 6,0 14,8 13,1 0 0 0 0 |10000,00%
14,62 (13,72 18,38 14,1 5,52 9,92 16,18 7,92 0 0 0 0 |10000,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzméan A
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Figura N. 17: Actividades de ocio
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

101




5.1.4.2. Lugar de ocio

Los lugares de ocio sefialan como primera opcion los centros comerciales con un
porcentaje del 15.56% y como segunda preferencia en casa con el 15.54% vy tercera
preferencia los parques con el 15.01% (ver tabla 19 y figura 18). Estos porcentajes conjugan
perfectamente con las actividades de ocio que correspondian a pasear y navegar en

Internet. Un porcentaje también significativo se sefiala casa de amigos con el 14.46%.
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Tabla N. 19: Lugar de ocio

Tabla de contingencia Preferencia lugar de ocio * lugar de ocio

Total
14,4 8,0 6,0 37,5 8,4 2,3 2,0 4,3 0,00% | 17,1 0,00% 100,00%
10,4 20,5 10,0 | 13,7 14,5 10,8 2,0 18,1 0,00% |0,00% 0% 100,00%
13,1 25,0 11,0 9,3 13,6 13,6 6,8 0,00% 0,00% 0 0 100,00%
19,3 13,9 15,8 8,4 14,4 10,4 6,9 10,9 0,00% |0,00% 0 100,00%
18,1 10,4 104 8.8 21,4 8,2 7,1 154 0,00% |0,00% 0,00% 100,00%
15,06 15,56 10,64 | 15,54 | 14,46 9,06 4,96 9,74 0 0 0 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzméan A
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Figura N. 18: Lugar de ocio

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

104




5.1.4.3. Tiempo de ocio diario.

En cuanto al tiempo diario de ocio aparece el 37.7% en la variable “mas de 1 hora”, seguida
por el 29.3% que se refiere “hasta 1 hora” (Ver tabla 20 vy figura 19 ). También es de
resaltar el porcentaje de la variable “no tiene horario de ocio/o el ocio es semanal” con el
19.5%. El periodo de ocio preferido por los estudiantes es la noche con el 54.2 (ver tabla 20
y figura 19), debido a que en ese periodo se desocupan de las clases que tienen en la
manfana y tarde. Ademas porque en la Provincia T’sachila, como en el resto de ciudades de

clima calido, en la noche es un periodo favorito para salir a pasear, a comprar 0

simplemente salir a comer.

Tabla N. 20: Tiempo ocio diario

Frecuencia | Porcentaje

1/2 hora 34 11,4
Hasta 1h 87 29,3

Mas de 1h 112 37,7

No tiene horario de
ocio/o el ocio es 58 19,5
semanal

No procede 6 2,0

Total 297 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD, periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A
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Tiempo ocio diario

m1/2 hora

W Hasta 1h

Figura N. 19: Tiempo ocio diario
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.4.4. Periodo reservado para el ocio aun si no es diario.

La mayoria de los estudiantes de la PUCESD dedican en primer lugar la noche como
periodo reservado para el ocio con el 54.2% en segundo lugar se ubica la tarde con el

42.0% y en tercer lugar la mafiana con el 3.7% (ver tabla 21 y figura 20).

En conclusion, durante la tarde y noche es la mayor concentracién de ocio con el 96.3% vy la
mafiana con tan solo 3,7%. Lo que va de la mano con la informacion. Es el horario favorito
para navegar en Internet, acceder a redes sociales y salir a pasear debido al clima benéfico
de Sto. Domingo. En las mafianas los estudiantes pasan e la universidad y por ende ese

porcentaje menor del 3.7% serian los recreos y las horas libres.

Tabla N. 21: Periodo reservado para el ocio

Frecuencia| Porcentaje
valido
Mafiana 11 3,7
Tarde 124 42,0
\Validos
Noche 160 54,2
Total 295 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A

106



Periodo reservado para el ocio
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Figura N. 20: Periodo reservado para el ocio
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.45. Compaifiia para el ocio.

Para la compaiiia en el ocio, los estudiantes de la PUCESD responden en un alto porcentaje
a los amigos con el 18.44% segunda preferencia los familiares con el 17.1% (ver tabla 22 y
figura 21). También aparece como un porcentaje significativo con un 15.12%. Los
principales lugares de ocio se sefialaban a la casa y a los centros comerciales, entonces

concuerdan con la compafiia para el ocio con los amigos y los familiares.
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Tabla N. 22: Compafiia para el ocio

Compafiia para el ocio Total
4,7 25,3 17,8 15,8 9,4 3 3 ,0 26,3 100,00%
4,1 26,0 36,1 13,7 17,8 1,4 9 0,0 ,0 100,00%
17,3 23,8 16,3 16,8 17,3 5,0 3,5 0,00% 0,00% 100,00%
25,7 12,0 10,2 13,8 15,0 12,6 10,8 0,00% 0,00% 100,00%
18,6 51 51 16,0 9,6 26,3 18,6 ,6 0,00% 100,00%
TOTAL| 14,08 18,44 17,1 15,12 13,82 9,12 6,82 0,12 5,26 100,00%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A
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Compaiiia para el ocio

H Colegas M Amigos M Familiares MSolo M Enamorado/Pareja M Vecino M Quien esté disponible ® Otros No procede

36,1

23,8

25,3

0,30,3 o

Figura N. 21: Compaiiia para el ocio
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.5. SECCION V: Sobre algunos usos mediaticos

5.1.5.1. Mira TV abierta.

Segun la informacion que arroja la encuesta, el 35.4% mira diariamente televisién abierta,
seguido de un 31.3% que mira raramente y de un 26.6% que lo miran algunas veces por
semana (ver tabla 23 y figura 22). Sumando los porcentajes de los que miran Tv aunque
raramente nos da un alto porcentaje, esto es del 93,3%, lo cual indica un masivo consumo

de dicho medio aln con la competencia de Internet.

Tabla N. 23: Mira Tv abierta

Frecuencia| Porcentaje
valido

Diariamente 105 35,4
Algunas veces por

79 26,6
semana

\Validos

Raramente 93 31,3
Nunca 20 6,7
Total 297 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

TV abierta

M Diariamente
M Algunas veces por
semana

Raramente

B Nunca

Figura N. 22: Mira Tv abierta
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.5.2. Programacion preferida de TV abierta.

Los programas mas vistos en television abierta aparecen como primera opcién de
porcentajes altos las peliculas con el 14.48% y luego los dcumentales con el 13.72%. Como
tercera opcién aparecen los dibujos animados/caricaturas 12.52%. La cuarta opcion en
preferencias aparece los musica con el 10.68% (ver tabla 24 y figura 23). Este tipo de
programacion esta en concordancia con el tiempo libre para el ocio de los jovenes, quienes
después de sus tareas académicas disponen en el horario de la tarde y noche para ver

peliculas, documentales, dibujos animados/caricaturas, etc.
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Tabla N. 24: Programacion preferida

16,0 13,1 8,6 18,4 | 16,0 3,7 4,1 2,0 8 17,2 0,00% | 0,00 | 0,00 |100,00
% % %

6,6 17,2 10,6 10,6 | 21,2 13,1 7,6 111 2,0 0,00% | 0,00% |0,00| 0,00 |100,00
% % %

10,1 17,5 9,5 0,0 8,5 16,9 111 13,2 | 10,6 2,6 0,00% | 0,00 | 0,00 |100,00
% % %

12,0 8,0 9,1 8,0 17,1 10,9 9,7 149 | 97 ,6 0,00% | 0,00 | 0,00 |100,00
% % %

17,9 12,8 9,6 0,0 9,6 9,6 14,1 12,2 | 141 0,00% | 0,00% |0,00| 0,00 |100,00
% % %

12,52 13,72 9,48 7,4 14,48 | 10,48 9,32 |[10,68| 7,44 4,08 0 0 0 100,00
%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzméan A.
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M Entrevista
B Humoristico

H Telenovelas

M Dibujos animados/caricaturas B Documentales

® Programa de variedades

No procede
21,2
18,4
16 16 17,2 17,2
31 31
as, 11,1
B,6 64 7 d
3,%,1
20 d 2
Q0MmA30%
1 2

Programacion preferida

M Deportes

M Series de Tv/Seriado

M Noticiero
M Otros
171 17,9
14,9 14,14,1
12 2'8
Oé 0 7 D 6 9 e ' '
89'18 ’ ) J, ,9,4
QOMAO% B omme% 0 0D %

4 5

Figura N. 23: Programacion preferida

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 201

Elaborado por: Luis A. Guzman A.




5.1.5.3. Cuanto mira TV pagada/ segmentada

Sumando todos los datos en esta pregunta resulta que el 89% posee suscripcion a television
pagada/segmentada y aproximadamente el 11% no lo posee. El 32% mira diariamente este

tipo de servicio de TV y el 25% lo hace raramente (ver tabla 25 y figura 24).

Tabla N. 25: Mira Tv pagada/segmentada

Frecuenci | Porcentaje
a valido
Diariamente 95 32,0
Algunas veces por
53 17,8
semana
\Validos Raramente 76 25,6
Nunca 39 13,1
No poseo suscripcion 34 11,4
Total 297 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

Mira Tv Pagada/segmentada

B Diariamente

B Algunas veces por semana
W Raramente

B Nunca

B No poseo suscripcion

Figura N. 24: Mira Tv pagada/segmentada
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.5.4. Canales preferidos en TV pagada / segmentada

Al consultar los canales de television pagada/segmentada, como primera opcién en
preferencia se halla Warner con el 42.9%, seguido de Fox con el 20.6%%, mientras que
como tercera opcidn en preferencia aparecen los canales TNT con el 15.42% y Discovery
con el 15.9%. (ver tabla 26 y figura 25). Estos canales difunden la variedad de peliculas, en
cambio en el cine se restringe a unas pocas preestablecidas.
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Tabla N. 26: Canales preferidos de TV pagada

Canales preferidos

10,7| 30,3 1,2 111 8| 16| 10,7 2,5 31,1 0 0 0 0 0 0 100
%
4,01 22,0 12,7 27,3 g1 33| 22,7 7,3 0 0 0 0 0 0 0 |100
%
12,5| 25,7 7,4 0,0 16,9 15 59 18,4 11,8 0} 0 0 0 0 0 |100
%
8,8| 13,3 18,6 23,0 18| 1,8 221 10,6 0 0 0 0 0 0 0 |100
%
9,6| 12,0 19,3 18,1 8,4, 36| 157 13,3 0 0 0 0 0 0 0 |100
%
11,28| 20,6 11,84 15,9 556| 2,36|15,42| 10,42| 429 0 0 0 0 0 0 |100
%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Canales preferidos
B MTV B FOX m Cartoon B Discovery M People an arts
 Sony B TNT W Universal = Warner M National Geographic
M Canales de deportes m HBOs Telecines Otros No procede
30,3 31,1
27,3
25,7
22 22,7 23 21
6o 184 18, 198 1
, 15,7
2’ 12’ 13, 3,3
10,4 111 10,7 18 0,6 12
/ 3 / 4 8’ 9’ l4
) ’ 5,
82 * 3, [ w 3,6
% & 000000 D, 0000000 ] 000000 " "MHoo000000 0000000
1 2 3 4 5

Figura N. 25: Canales preferidos de TV pagada
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.5.5. Lugar/ medio en que escucharadio.

Con respecto al lugar donde habitualmente escuchan radio, los porcentajes significativos se
refieren a “en el carro” con el 32%, en la casa con el 31%, seguido por celular con el 22%,
en el trabajo/universidad con el 2.7%, por Internet con el 6.6% (ver tabla 27 y figura 26). Un
porcentaje muy bajo aparece la variable “no escucha radio” con el 4.9% (ver tabla 27 vy
figura 26 ). En cuanto al periodo de tiempo en el hébito de escuchar la radio, tenemos que
un 26.1% lo hace diariamente, seguido de un 18.2 que lo hace “2 o 3 veces por semana”
(ver tabla 27 vy figura 26). Un dato que llama la atencién es la diferencia significativa entre el
4.9% que no escucha radio con el 18.7% de la siguiente pregunta que esta a continuacion y
gue se refiere a la misma variable “no escucha radio” (Ver tabla 27 y figura 26). Comparando
con el consumo de la TV diariamente con un 35.4% frente a la radio con un 26.1, hay un

margen de primacia de casilO puntos de la primera sobre la segunda.

Tabla N. 27: lugar donde escucha radio

Variable Frecuencia Porcentaje
En el carro 135 32,9
Por el celular 90 22,0
En casa 127 31,0
En el trabajo/universidad 11 2,7
Por internet 27 6,6
No escucha radio 20 49
Total 410 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Lugar donde escucha radio

M En el carro

M Por el celular

M En casa

M En el trabajo/universidad
M Por internet

H No escucha radio

Figura N. 26: lugar donde escucha radio
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.5.6. Frecuencia con que escucha radio

En la frecuencia con que escuchan la radio, los jovenes universitarios de la PUCESD
responden que el 26.1% lo hace diariamente, el 18.7% no escucha radio, el 18.2% lo
escucha de 2 a 3 veces por semana, el 12.7% escucha 1 vez por semana, el 7.7% escucha
los fines de semana, mientras que el 18.7% no escucha radio y el 11,7% no procede (ver
tabla 28 y figura 27). Sumando entre todos los que escuchan la radio incluso los que
sintonizan raramente tenemos un gran porcentaje que llega al 69.7%. Este dato refleja que
la gran mayoria consumen el medio radiofénico con asidua frecuencia. Sin embargo,
nuevamente comparando con la suma de todos los que miran la Tv y que llega al 93.3%,

este medio tiene primacia en cuanto al consumo sobre la radio.
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Tabla N. 28: Habito de escuchar radio

Frecuencia | Porcentaje
valido
Diariamente 105 26,1
De 2 a 3 veces por 23 18,2
semana
1 vez por semana 51 12,7
\Validos Fin de semana 31 7,7
Raramente 20 5,0
No escucha radio 75 18,7
No procede 47 11,7
Total 402 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

Habito de escuchar Radio

M Diariamente

M De 2 a 3 veces por semana
M 1 vez por semana

M Fin de semana

W Raramente

 No escucha radio

= No procede

Figura N. 27: Habito de escuchar radio
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.5.7. Tipo de programacion preferida en radio.

En cuanto al tipo de programacion preferida en la radio existe los siguiente porcentajes en
orden de prioridad: en primer lugar con el 16.5% para el programa musical, seguido de
virtual con el 16.4%, variedades con el 14.94%, noticias con el 13.7%, humoristico con el
12.96%, deportes con el 9%, salud con el 7.38, religiosa con el 5.8% y finalmente el
programa policial con el 3.32% (ver tabla 29 y figura 28 ). Esto puede indicarnos que con los
dispositivos mdviles, sobre todo de los celulares, los jévenes universitarios encuestados
escuchan musica casi en todo momento y lugar y también como entretenimiento el
programa virtual y variedades, pero también buscan informarse por medio de la radio con

porcentaje significativo del 13.7%.
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Tabla N. 29: Tipo de programacion preferida en radio

Tipo de programacion preferida o Canales preferidos

Variedades | Noticias Musical Deportes Religiosa | Humoristica | Programas | Policial | Virtual TOTAL
de salud

1 21,9 10,7 40,8 53 2,4 3,0 3,0 1,2 11,8
100%
0
2 15,1 16,9 20,3 11,6 4,1 9,3 5,8 ,6 16,3 100%
0
3 8,2 18,2 10,7 8,2 8,8 22,6 5,0 3,8 14,5 100%
0
4 11,2 17,9 7,5 11,2 6,7 16,4 11,2 15 16,4 100%
0
5 18,3 4,8 3,2 8,7 7,1 13,5 11,9 9,5 23,0 100%
0
TOTAL 14,94 13,7 16,5 9 5,22 12,96 7,38 3,32 16,4 100%

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
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Programacion preferidas o canales preferidos

W Variedades M Noticias ™ Musical ™ Deportes M Religiosa ™ Humoristica ™ Progrmas de salud ™ Policial Virtual

40,8

21,9 22,6 23

Figura N. 28: Tipo de programacion preferida en radio

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
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3.1.6.7.1. Cite dos emisoras preferidas.

Segun los datos demostrados en la tabla 30, las emisoras locales mas sintonizadas como
preferencia uno con los mas altos porcentajes son: Radio majestad con el 19.4%, Radio
Canela con el 18.28%, radio Zaracay con el 13.09%, Radio la Mega con el 9.52%, Radio

Disney con el 8.33%, etc.

En el cuadro de preferencia nimero dos aparecen con los mas altos porcentajes: Radio

canela con el 19.70%, Radio Zaracay con el 16.66%, Radio Majestad con el 15.15%, etc.

Podriamos agrupar en dos blogues las emisora que han citado los encuestados, esto es en
emisoras nacionales y locales. Entre las primeras se puede citar: Radio Canela, Radio
Disney, Radio Catolica, Radio Maria y JC Radio La Bruja; entre las segundas se citan a las
restante. Una de las conclusiones se puede mencionar que las emisoras locales tienen

preferencia sobre las emisoras nacionales, con excepcién de radio Canela.
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Tabla N. 30: Cite dos emisoras preferidas

PREFERENCIA 1

PREFERENCIA 2

EMISORAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE | EMISORAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
%
R. Majestad 16 194 R. Canela 13 19.70
R. Canela 12 14.28 R. Majestad 10 15.15
R. Zaracay 11 13.09 R. La Otra 5 7.57
R. La Mega 8 9.52 R. 3 4.54
Macarena
R. Disney 7 8.33 R. Zaracay 11 16.66
R. Mas 5 5.95 R. Disney 4 6.06
Candela
R. Maria 4 4.76 R. Onda 4 6.06
Cero
R. Onda 4 4.76 R. Somba 2
Cero Pambi
R. JC. 3 3.57 R. Catolica 2 3.03
R. Marafion 2 2.38 R. Festival 2 3.03
R. Formula 2 2.38 R. Mas 2 3.03
Candela
R. La Nota 2 2.38 R. Super 4 3.03
96
R. Satelite 2 2.38 R. J.C. 2 3.03
R. La 2 2.38 R. 106.1 2 3.03
Propia
R. 2 2.38
Macarena
R. 103.7 2 2.38
TOTAL 84 100 66 100

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.5.8. Frecuencia con que lee periédicos

En la pregunta sobe el habito de lectura de periédicos, el porcentaje mayor aparece que lo
lee raramente con el 31%, en segundo lugar leen 2 a 3 veces por semana con un 24.6%,
tercero una vez por semana con el 16.2%, cuarto diariamente con el 15.8%, quinto fin de
semana con el 19.8% y finalmente los que no leen periédicos con el 1.7% (ver tabla 31 y
figura 29). Sumando entre todos los que leen, tenemos la cifra de 98.3%, lo cual es superior

al porcentaje que miran television (93.3%) y escuchan radio (69.7%).

Tabla N. 31: Habito de lectura de periddicos

Frecuencia [ Porcentaje

Diariamente 47 15,8
De 2 a 3 veces por 23 246
semana

1 vez por semana 48 16,2
Fin de semana 32 10,8
Raramente 92 31,0
No lee periddicos 5 1,7
Total 297 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

Habito de lectura de periddicos

M Diariamente

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

M Fin de semana

M Raramente

B No lee periddicos

Figura N. 29: programacién preferidas o canales preferidos
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.5.9. Compra/ Suscripcién de periodicos.

Los jovenes encuestados compran el periédico un 46.5% y no compran ni se suscriben el
37.7%, mientras que el 15.8% pide prestado (ver tabla 32 y figura 30). Existe casi una
equivalencia entre estos dos valores, aunque sumando entre los que si compran con el
rubro que piden prestado (15.8%) llega al 62.3%, un porcentaje alto que adquieren y tienen
la posibilidad de leer, aunque no necesariamente lo haran porque los que leen diariamente

son menos de los que lo leen raramente segun muestra el parrafo anterior.

Tabla N. 32: Compra/suscripciéon de periédicos

Frecuencia Porcentaje
Si 138 46,5
No 112 37,7
Pide prestado 47 15,8
Total 297 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

Compras de periddico

| Si
H No

Pide prestado

Figura N. 30: Compra/suscripciéon de periodicos
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.5.10. A que version de periédico esta suscrito.

A la pregunta en caso de que esté suscrito y que tenemos 138 casos, el 64% lo hace en
version impresa y el 25% lo hace en version digital, mientras que en ambas versiones
aparece el 11%. Si bien prevalece en un gran margen la version tradicional, es decir la
impresa, la version digital también es muy importante con el 25%, indicando por lo tanto el
uso de los medios digitales para informarse. Ver tabla 33 y figura 31.

Tabla N. 33: En caso de que esté suscrito

Frecuencia [ Porcentaje

Version
_ 109
impresa 64
Version digital 19

25
Ambos 10 11
Total 138 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 201
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

Suscripcion

B Version impresa
M Version digital

= Ambos

Figura N. 31: En caso de que esté suscrito

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzméan A.
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5.1.5.11. Soporte principal de lectura de periédicos

En cuanto al soporte principal de lectura de periddicos, sigue siendo el modo convencional,
esto es con el 57.8%, segundo por el soporte del computador con el 29.8% y en tercer lugar
esta la aplicacion celular con el 10.6% (ver tabla 34 y figura 32). Sin embargo, sumando los
dos porcentajes (computador y celular) tenemos un porcentaje del 40.4% que se aproxima al

soporte impreso. Consideramos que de acuerdo a la tendencia mundial esa diferencia se ir4

acortando.

Tabla N. 34: Soporte principal de lectura

Frecuencia | Porcentaje

Impreso 190 57,8
Computador 98 29,8
Aplicacién

35 10,6
celular
No procede 6 1,8
Total 329 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 201

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

Lectura

B Impreso
m Computador
Aplicacion celular

® No procede

Figura N. 32: Soporte principal de lectura

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzméan A.
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5.1.5.12. Lugar principal de lectura de periédicos

El lugar de lectura del periddico prioritariamente se lleva a cabo en la casa con el 65%, en
segundo lugar en la biblioteca con el 24.5% y en tercer lugar en el trabajo con el 8.8%. El
porcentaje de no procede es infimo, esto es, del 1,5%. La casa, ya sea la propia, la de los
familiares o de los amigos es el lugar donde pasan tiempo mayoritariamente junto con la
universidad, tal como se reflejaba en la pregunta sobre los lugares de acceso a internet y
gue se resaltaba estos dos lugares. (ver tabla 35y figura 33).

Tabla N. 35: lugar de lectura

Frecuencia | Porcentaje
En casa 261 65,3
En la biblioteca 98 245
En el trabajo 35 8,8
No procede 6 15
Total 400 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 201
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

Lugar de Lectura

8,8l

M En casa
H En la biblioteca
En el trabajo

B No procede

Figura N. 33: lugar de lectura
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.5.13. a). Frecuencia de lecturas de revistas

A continuacion se analiza la pregunta sobre el habito de lectura de revista, a lo cual
responden que el porcentaje mayor lee revistas los fines de semana con el 47% y 20 3
veces por semana” lo hace el 17,5%, mientras que el 23.9% lo hace raramente y
diariamente leen revistas solo el 11.4% (ver tabla 36 y figura 34). El porcentaje mas alto que
se refiere a los que leen revistas solo los fines de semana asi como también los otros datos
indican que este medio no es importante para el consumo de los jévenes encuestados y que
lo hacen como para un momento de esparcimiento y no como fuente importante de

formacion e informacion.

Tabla N. 36: Habito de lectura de revistas

Frecuencia| Porcentaje

Diariamente 34 11,4
De 2 a 3 veces por

52 17,5
semana
Fin de semana 140 47,1
Raramente 71 23,9
Total 297 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

Habitos de lectura de revistas

M Diariamente
H De 2 a 3 veces por semana

Fin de semana

M Raramente

47,1

Figura N. 34: Habito de lectura de revistas
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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b). Frecuencia de lectura de revistas

Segun la tabla 37 se puede evidenciar que las revistas que mas leen como primera opcion
en orden de porcentaje son: revista la Onda y Vistazo con el 16.67% cada una, seguidas de
Revista Vision con el 11.11%, luego la revista Hogar con el 9.25%. la Revista Onda es
eminentemente juvenil y la revista Vistazo es informativa y cultural; la revista Hogar trae
temas relacionados a la familia y a la mujer, con lo cual se puede concluir que los temas de

las revistan van acorde a la etapa juvenil y estudiantil de los encuestados.

Como segunda preferencia tenemos las Revista Generacién 21 con el 20.69%, seguida por
la Revista Hogar con el 13.79%y luego la Revista Vision con el 10.34%. el resto de revistas
tienen porcentajes muy bajos. Estos porcentajes se pueden visualizar en la tabla 37 y en

figura 35.
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Tabla N. 37: Cite dos revistas que lee.

PREFERENCIA 1

PREFERENCIA 2

Nombre de Frecuencia Porcentaje Nombre de | Frecuencia | Porcentaje
Revista Revista
Lideres 4 7,41 Hogar 4 13,79
Generacién 21 3 5,56 Vision 3 10,34
Soho 1 1,85 Dominguero 1 3,34
Cosas 3 5,56 Carburando 1 3,34
La Onda 9 16,67 Cronica 1 3,34
Vistazo 9 16,67 Mark 1 3,34
La Familia 4 7,41 La Onda 1 3,34
Vision 6 11,11 Generacioén 6 20,69
21
Carburando 1 1,85 Teen 1 3,34
Vive 1 1,85 Avon 1 3,34
Vanidades 1 1,85 Econdmica 1 3,34
Hogar 5 9,26 Vistazo 1 3,34
Hola 1 1,85 Familia 2
Estadio 1 1,85 PlayBoy 1 3,34
Diners 1 1,85 Estadio 1 3,34
Cosmopolitan 1 1,85 Variedades 1 3,34
American 1 1,85 Lideres 1 3,34
Economia
TV. Novelas 1 1,85 Buenhogar 1 3,34
National 1 1,85
Geographic
TOTAL 54 100% 29 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD, periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Figura N. 35: Cite dos revistas que lee.
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.5.14. Compra/ suscripcion arevistas.

Lo analizado en la pegunta anterior vuelve a repetirse en lo referente a la
compra/suscripcion de revistas. Asi, el 51.2 no compra ni se suscribe, en segundo lugar el

34% si lo hace, mientras que el 14 % pide prestado. (ver tabla 38 y figura 36).

Tabla N. 38: Compra/suscripcion

Frecuencia Porcentaje

Si 85 34,0
No 128 51,2
Pide prestado 37 14,8
Total 250 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD, periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Compra revistas

| Si

H No

Pide prestado

Figura N. 36: Compra/suscripcion

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.5.15. A que version de revista esta suscrito.

En el caso de estar suscrito a las revistas, el tipo de version impresa vuelve a prevalecer con
el 79.1%, seguido de la version digital con el 12.1% y en tercer lugar las dos versiones con
el 8.8%. Esto lleva a pensar que si se lo consulta a los encuestados donde lo adquieren,

seguramente la mayoria responderia que en la calle o en los puestos de revistas.(ver tabla

39y figura 37).

Tabla N. 39: En caso de que esté suscrito

Frecuencia | Porcentaje
Version impresa 72 79,1
Version digital 11 12,1
Ambos 8 8,8
Total 91 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 201

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Suscripcion

M Version impresa
M Version digital

® Ambos

Figura N. 37: Suscrito
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.5.16. Soporte principal de lectura de revista .

Los soportes principales de las revistas arrojan los siguientes datos estadisticos. En primer
lugar, igual que en el caso de los periddicos, la version impresa se impone con el 619%,
seguido del computador con el 25.6% y en finalmente la aplicacion celular con el 2.1% (ver
tabla 40 y figura 38). En este caso hay una distancia muy grande entre la version impresa y
el computador, esto es de un 35.4% y mucho mas con la aplicaciéon celular. Esto puede
significar que las principales revistas que leen los estudiantes de la PUCESD son aquellas

revistas que vienen con los periddicos de version impresa.
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Tabla N. 40: Soporte principal de lectura

Frecuencia [ Porcentaje
valido
Impreso 169 72,2
Computador 60 25,6
\Validos Aplicacion

5 2,1
celular
Total 234 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

Soporte principal de lectura

B Impreso
m Computador

Aplicacion celular

Figura N. 38: Soporte principal de lectura

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.5.17. Tipo de revistas que prefiere.

En cuanto al tipo de revistas que consumen tenemos: primero, la de variedades con el
14.74%; segundo, las cientificas con el 12,66%; tercero, las personalizadas de empresas u
organizaciones con el 11,98%; cuarto, las de noticias con el 11.96%; quinto, las de tv o
celebridades con el 11.48%; sexto, las “no procede; séptimo, las de cultura con el 8.96%;
octavo, las de deportes con el 7.92% y finalmente otras, con el 5.08% (ver tabla 41 y figura
39). Se podria agrupar entre las de informacion de profesionales, cientificas, noticias, cultura
y las personalizadas/de empresas que dan como acumulado con 50.62%. Un segundo
grupo entre las de variedades, tv y celebridades, deporte, que da un acumulado de 34.14%.
De esto se puede colegir que los encuestados dan prioridad a las revistas formativas antes

gue a las de entretenimiento.
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Tabla N. 41: Tipo de revista

Tipo de revista

34,7 9,3 2,1 9,3 16,1 7,3 5,2 4,1 2,6 9,3
100%
6,7 17,1 3,6 9,8 24,4 15,5 3,6 7,3 3,1 8,8| 100%
12,2 8,3 6,6 18,8 11,6 11,0 7,2 11,0 5,0 8,3| 100%
8,9 14,8 59 9,5 6,5 16,0 13,0 9,5 4,7 11,2 | 100%
11,2 10,0 7,1 10,0 4,7 10,6 10,6 12,9 10,0 12,9| 100%
14,74 11,9 5,06 11,48 12,66 12,08 7,92 8,96 5,08 10,1| 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.




B Variedades de interés
M Television o celebridades
1 Deportes

" No procede

34,7

Tipos de Revistas

H Profesionales
H Cientificas

M Cultura

14,8

B Personalizadas/de empresas u organizaciones

m Noticias

Otra

10 10,60,
1

%2,91012,9

Figura N. 39: Tipo de revista

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzméan A.
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5.1.5.18. Lugar principal de lectura de revistas.

El lugar de preferencia para la lectura de las revistas nuevamente tiene su primacia la casa
con el 89.2%, seguido de en la biblioteca con el 8.8%, seguido de en el trabajo con el 1.2% y
finalmente en el transporte publico con el 0.8% (ver tabla 42 y figura 40). Aqui el porcentaje
de lectura de revista, igual que del periédico se concentra en la casa y con un margen
inmenso de diferencia en la biblioteca. Seguramente pertenecen a hogares cuyos padres
son asiduos lectores y compradores de revistas y eso influye en los jovenes universitarios de
la PUCESD.

Tabla N. 42: lugar de lectura-revista

Frecuencia | Porcentaje
valido
En casa 223 89,2
En la biblioteca 22 8,8
. En el trabajo 3 1,2
\Validos
En el transporte
. 2 ,8
publico
Total 250 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzméan A.

Lugar de lectura/revista

M En casa
M En la biblioteca
En el trabajo

M En el transporte publico

Figura N. 40: lugar de lectura-revista
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD, periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzméan A.
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5.1.5.19. Lugar de consumo de peliculas.

El consumo de peliculas tiene el siguiente orden de preferencia en los encuestados: en
primer lugar esta el cine con el 16.6%, segundo hace dowloand con el 13.34%, tercero en
television pagada con el 12.06%, cuarto en television abierta con el 11.26%, quinto en
Netflix con el 11.04%, sexto en compra de DVD pirata con el 9.4%, séptimo en blueray con
el 7.02%, octavo en alquiler de DVD con el 6.72%, noveno mira en compra DVD original con
el 6.34%, décimo mira online con el 5.56%, undécimo en streaming con el 5,52%,

duodécimo “no acostumbra mirar” con el 3.88% (ver tabla 43 y gréfico 41).

Estos datos indican que las salas de cine siguen siendo el lugar principal para el consumo
de peliculas. Luego en tercero y cuarto lugar aparece la television abierta y pagada para ver
peliculas, sumando los dos porcentajes nos da un 23.86%, lo cual refleja un alto porcentaje
del consumo de peliculas en televisiébn y nos remite también a ese porcentaje alto del
consumo total de television que era el 93.3%. Quiza si se hubiera preguntado sin hacer
distincion entre television pagada y abierta, hubiera sido el principal lugar de consumo de
esta variable. Asi mismo si analizamos el consumo de peliculas en DVD, sumando entre
compra de DVD pirata, alquiler de DVD y compra de DVD original nos da un 22.46%,
constituyéndose este medio en un referente dentro de los porcentajes; dicho sea de paso
que la compra de DVD pirata se ha vuelto en un habito “normal’ de consumo, a pesar de la
ilegalidad de su procedencia. Por altimo, el porcentaje de quienes no ven pelicula es tan
solo de un 3.88%, de lo cual podemos deducir que los estudiantes de la PUCESD en su

gran mayoria, esto es el 96.12% si ve peliculas.
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Tabla N. 43: Consumo de pelicula

Streaming

Netflix

Total

5,5 0,0| 100
3,8 0,0| 100
5,2 5,2| 100
5,9/0,00% | 100
7,2 6,2| 100
5,52 2,28| 100

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Consumo de pelicula

H Cine W Tv abierta B Tv pagada H Alquiler de DVD
B Compra DVD pirata ® Mira on-line ® Compra DVD original ™ Hace dowloand
1 No acostumbra a mirar B Blue ray M Streaming = Netflix
27,1
19,5
16,4
153 153, 15,2 161 153 144
3, 13,4 35 ’
11,8
10,1 0,3 5,9 9,9 103 g 10803
8 783 4 7,547 84 [ 2
6,3 ‘'m X i o, '5,2
5,5 55 , ’ 5, 3,2 & 5,26 ’
3,82 42 38 6 3,8 48 4 '
1, - e
0,4 o 0 ’ 00%
1 2 3 4 5

Figura N. 41: Consumo de pelicula
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.5.20. Frecuencia de lectura de libros (literatura).

En el tema lectura de libros, primer lugar esta “cuando tiene tiempo” con un 33.7%, segundo
“diariamente un poco” con un 27.3%, tercero “raramente” con un 21.2%, cuarto “no tiene
habito de lectura” con un 7.1%, quinto “intensamente hasta terminar el libro” con un 5.7%,
sexto esta “fin de semana” con un 5.1% y finalmente estd “no tiene habito de lectura” con el
7.1% (ver tabla 44 y figura 42 ). Fijandonos en este Ultimo porcentaje podriamos colegir que
el 92.9% de los estudiantes encuestados si leen libros, este porcentaje significativo también

puede ser por su etapa de estudios universitarios.

Tabla N. 44: lectura de libros

Variable Frecuencia| Porcentaje
Diariamente,un poco 81 27,3
Cuando tiene tiempo 100 33,7
Intensamente hasta

17 57
terminar el libro
Fin de semana 15 51
Raramente 63 21,2
No tiene habito de

21 7.1
lectura
Total 297 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Lectura de Libros
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terminar el libro

H Fin de semana

Figura N. 42: lectura de libros
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.5.21. Adquisicién de libros.

Los estudiantes de la PUCESD adquieren libros con un 25.5% en librerias, 23% online, el
16.4% pide prestado, el 15.8% lo adquiere frecuentemente, un 8.2% nunca compra y
finalmente un 4.2% lo hace cuando hay un lanzamiento importante. Segun esta informacién
se puede concluir que el 91.8% afirma que adquiere libros, de este porcentaje el 67.9% lo
hace en versién impresa, ya se pidiendo prestado, en lanzamiento importante, en librerias o

en ferias, mientras que un 23.9% la adquiere online (ver tabla 45y figura 43).
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Tabla N. 45: Adquisicién de libros

Variable Frecuencia | Porcentaje
Frecuentemente 52 15,8
Cuando hay lanzamiento importante 14 4,2
Pide prestado 54 16,4
Ferias del libro 20 6,1
libreria 84 25,5
On-line 79 23,9
Nunca compra 27 8,2
Total 330 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

Adquisicion de libros
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M Ferios del libro

Figura N. 43: Adquisicién de libros
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.5.22. Versién de libros que compra.

En caso de que compre libros que corresponde a 270 frecuencias de los 297 estudiantes
encuestados, el 68.5% lo hace en version impresa, el 18.1% lo hace en version digital,

mientras que el 13.3% lo hace en las dos versiones (ver tabla 46 y figura 44 ). Nuevamente

148



prevalece la version tradicional, pero también en segundo lugar estd un porcentaje

considerable del 18.1% referente a la version digital.

Tabla N. 46: En caso de que esté suscrito

Variable Frecuencia | Porcentaje
Version impresa 185 68,5
Version digital 49 18,1
Ambos 36 13,3
Total 270 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

Suscripcion

M Versién impresa
M Version digital

= Ambos

Figura N. 44:En caso de que esté suscrito
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

149



5.1.5.23. Soporte principal para la lectura de libros.

El soporte principal de lectura tenemos en version impresa con el 59.7%, luego tenemos en
computador con un 28.8%, en “aplicacion celular” con un 10% y en “aplicacion Tablet” con
un 1.5% (ver tabla 47 y figura 45). Sumando los porcentajes de “aplicacion celular”,
computador y “aplicacién tablet” tenemos un 40.3%, lo cual refleja un dato interesante en

cuanto a la insercion en los TICs por parte de los estudiantes de la PUCESD.

Tabla N. 47: Soporte principal de lectura

Variable Frecuencia | Porcentaje
Impreso 203 59,7
Computador 98 28,8
Aplicacion celular 34 10,0
Aplicacién tablet 5 1,5

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

Soporte principal de lectura

M Impreso
® Computador
 Aplicacion celular

M Aplicacion tablet

Figura N. 45: Soporte principal de lectura
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.5.24. Tipos de libros que mas lee.

Segun los datos que presenta la siguiente tabla, en cuanto al tipo de libros que mas lee,
tenemos que en primer lugar aparece romance con el 35.6%, segundo ciencia ficcién con el
17.3%, tercero conocimientos especificos con el 12.5%, cuarto “no tiene preferencia” con el
9%, quinto aparece autoayuda con el 8.7%, sexto religioso con el 6%, séptimo espiritual con
el 5.6%, octavo biografias con el 4.2% y finalmente otros con el 1.2% (ver tabla 48 y figura
46).

Segun estos datos podemos clasificar en tres grupos, el primero puede ser el de
entrenamiento que agrupa a romance, ciencia ficcion y biografias que llega al 57.1%. En un
segundo grupo podemos incluir a libros relacionados a la personalidad o lo espiritual, estos
son: religioso, autoayuda y espiritual, que da un porcentaje de 20.3%. Y en tercer lugar seria
el de conocimientos especificos con 12.5%, a lo que se suma el porcentaje de “no tiene
preferencia” con el 9%. Con lo cual se puede concluir que la temética de lectura preferida
de los estudiantes de la PUCESD es el de entretenimiento, seguido de temas espirituales o
religiosos.

Tabla N. 48: Tipo de libros que méas lee

Frecuencia| Porcentaje

Romance 185 35,6
Conocimientos

especificos o> 125
Ciencia ficcion 90 17,3
Biografias 22 4.2
Autoayuda 45 8,7
Espiritual 29 5,6
Religioso 31 6,0
No tiene preferencia 47 9,0
Otros 6 1,2
Total 520 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Tipo de libro que mas lee
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Figura N. 46: Tipo de libros que mas lee
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.5.25. Aparato /dispositivo mas utilizado para escuchar musica.

En cuanto al aparato/dispositivo méas utilizado para escuchar musica, en primer lugar
aparece el “aparato de sonido en casa” con el 32.1%, en segundo lugar el celular con el
22.6%, en tercer lugar el Smartphone con el 19.9%, en cuarto lugar en la televisién con el
11.8%, en quinto lugar en el “aparato de sonido en el carro” con el 9.8%, en sexto lugar en
notebook/computador con el 3% y finalmente quiénes no escucha musica con el 0.4%.estos

datos se verifican en la tabla 49 y figura 47.

Amerita clasificar en dos grupos, el primero los aparatos/dispositivos convencionales como
es el aparato de sonido en la casa, en el carro y en la television que sumados los
porcentajes de cada uno de éstos llega al 53.7%. Luego los aparatos/dispositivos de las
nuevas tecnologias que son el Smartphone, el celular y notebook/computador, que sumando
los porcentajes de éstos llega al 46.3%. De lo cual se puede inferir que los jévenes
encuestados escuchan mduasica en porcentaje mayor en los aparatos/dispositivos

convencionales.
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Tabla N. 49: Aparato/dispositivo mas utilizado para escuchar misica

Frecuencia | Porcentaje
véalido

Aparato de sonido en

95 32,1
casa
Aparato de sonido en el

29 9,8
carro
Celular 67 22,6

\/alidos Smartphone 59 19,9

Enla TV 35 11,8
Notebook/computador 9 3,0
No escucho musica 2 w4
Total 296 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

B Aparato de sonido en casa
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carro

H Celular

Figura N. 47: Aparato/dispositivo mas utilizado para escuchar musica

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.5.26. Formato/ medio méas consumido para escuchar musica.

El formato/medio méas consumido por los estudiantes de la PUCED aparecen en primer lugar
el Mp3 con el 72.6%, seguido del CD con el 13.9%, luego radio online con el 6.8% y
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finalmente “no procede” con el 6.8% (ver tabla 50 y figura 48). Segun la tendencia
mayoritaria esta el formato Mp3, lo cual esta en coherencia con el capitulo de los nativos
digitales, quienes estan dentro de esta categoria usan con total familiaridad la tecnologia.

Con un margen muy distante esta el consumo del CD con el 13.9%.

Tabla N. 50: Formato/medio mas consumido.

Variable Frecuencia | Porcentaje
Mp3 215 72,6
CD 41 13,9
Radio online 20 6,8
No procede 20 6,8
Total 296 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

Medio mas consumido

B Mp3
EmCD
Radio online

M No procede

Figura N. 48: Formato/medio mas consumido
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.5.27. Estilo de musica que prefiere.

Referente al estilo de musica aparecen los siguientes datos de 661 respuestas al ser
multiples de las 297 encuestas. En primer lugar esta el reggaetdn con el 24.2%, en segundo
lugar la musica pop con el 22.1%, en tercer lugar el rock con el 12.8%, en cuarto lugar la
musica clasica con el 11.5%, en quinto lugar el reggae con el 9.5%, en sexto lugar el hip hop
con el 8.3%, en séptimo lugar el rap con el 7.5%, en octavo lugar funk con el 2% y

finalmente con el 2.1% “otro tipo de musica” (ver tabla 51 y figura 49).

Segun los datos expuestos se puede concluir que los géneros musicales que han aparecido
recientemente tienen primacia de consumo, éstos son: reggaeton, hip hop, reggae, rap y
funk, que sumados los porcentajes de cada uno da un 51.5%. Mientras que los géneros de
antafio o tradicionales como el rock y pop que sumados los porcentajes da un 34.9% y que
su ubicarian en una segunda opcion de preferencia. En lo que respecta al porcentaje de
“otra” y que es del 2.1%, ¢no estara la masica nacional y sus diversos géneros? La pregunta

es ¢ por qué no se les pregunté a los encuestados de nuestra musica ecuatoriana?

Tabla N. 51: Estilo de musica

Frecuencia | Porcentaje
valido
Reggaeton 148 24,2
Rock 78 12,8
Pop 135 22,1
Reggae 58 9,5
Funk 12 2,0
\Validos
Rap 46 7,5
Hip hop 51 8,3
Clasica 70 11,5
Otra 13 2,1
Total 611 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Figura N. 49: Estilo de masica
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

156



5.1.5.28. Medios de comunicacion y practicas simultaneas.

En la tematica de medios de comunicacién y practicas simultaneas se analiza cédmo los
jévenes encuestados al estar dentro de la generacién de los nativos digitales consumen al

mismo tiempo varios medios. Se les plantea 8 medios y aparatos/dispositivos.

En la primera posicidon encontramos a las redes sociales con el 18.3%, en segundo lugar
estd con el 16.7 escucha musica, en tercer lugar con el 14.2% esta estudia, en cuarto lugar
con el 9.8% el “no hace nada”, en quinto lugar con el 7.9% estd accede a mail, en sexto
lugar esté escucha radio con el 7.35%, en el séptimo lugar con el 5.2% esta “accede a sitios
en general’, en octavo lugar esta “lee libros” con el 4.8%, en el noveno lugar esta “usa
computador” con el 4,7%, décimo con el 4,55% esta “lee periddicos”, en el undécimo lugar
con el 3.3% esta “lee revistas” y finalmente en el duodécimo lugar se halla telefonea con el
3.2% (ver tabla 52 y figura 50 ).

Los datos descritos como consecuencia de la tabulacién nos refiere, en primer lugar que
restando el 100% del universo total menos el 9.8% que no hace nada, la gran mayoria, esto
es el 90.2% si realiza practicas simultdneas. En segundo lugar se puede concluir también
qgue el porcentaje mas alto que es del 18.3% y que se refiere al acceso a redes sociales,
realizan mas practicas simultaneas, lo mismo se puede inferir en orden descendente segun
los porcentajes del resto de variables, asi con el 16.7% mientras escuchan musica en el
aparato de sonido o en el computador, pueden leer periédicos, estudiar, leer libros, etc.,

estan también estudiando, o ingresando a redes sociales.
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Tabla N. 52: medios de comunicacién

Lee Lee Accede a Accede Usa
Escucha | Escucha | periddic | revist| Lee |estu redes sitios en | Accede e-| computad | Telefon | No hace | TOTAL
radio mausica 0 a Libros | dia | Sociales general mail or ea nada
Tv 5,2 16,9 74| 50 1,2| 3,8 18,3 1,2 4,0 15,7 4,8 16,3| 100%
Computado 2,5 57 26| 26 6,0/17,8 21,5 10,4 20,4 8,6 2,0/ 100%
r 0
Aparato de 31,8 12,4| 9,0 45]11,2 18,0 3,8 4,5 0 14 3,5/ 100%
sonido

Teléfono 2,4 19,3 28| 24 2,7114,6 25,2 8,6 14,3 4.4 - 3,4 100%
Revista 9,0 32,4 2,8 - 36[139 12,0 3,4 2,8 32 2,6 14,2| 100%
Tablet ,6 50 8 15 15,5| 25,6 24,5 9,8 10,2 .8 7 50| 100%
Periodico 6,3 37,3 9 9| 37 6,0 3.4 2,6 3,1 4,8 31,1 100%
100%

TOTAL 7,35 16,7 4,55 3,3 48 (14,2 18,3 52 7,9 4,7 3,2 9,8

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD, periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Figura N. 50: medios de comunicacion

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.5.29. Frecuencia de consumo cultural.

En lo que se refiere al consumo cultural de los jévenes universitarios de la PUCESD, se
analiza desde las cinco manifestaciones, a saber: Cine, Teatro, Galeria de arte o Museo,
Conciertos y Shows. Y estos fueron los resultados con sus respectivas variables, se
describe de mayor porcentaje a menor, excepto los porcentajes que no superan el 10% vy lo

cual se puede visualizar en la Tabla y en el gréafico

CINE: el 42% “solo cuando interesa mucho”, el 27.6%. Sumando los dos porcentajes nos da
69.6%, indicandonos que hay un alto consumo del séptimo arte y cuyo resultado es también

coherente con el consumo de peliculas en el cine.

TEATRO: El 40% afirma que “no hay en la ciudad”, 25.3% asiste raramente y el 12.2% “s6lo

cuando interesa mucho”. El primer porcentaje indica las razones del bajo consumo.

GALERIA DE ARTE O MUSEO: El 46.45 responde que “no hay en la ciudad”, el 24.7% que

asiste raramente. De igual manera el primer porcentaje explica el bajo consumo.

CONCIERTOS: El 38.4% asiste raramente, seguido del 28.2% que asiste “sélo cuando
interesa mucho”, mientras que el 11.9 asiste cuando es gratuito. Esta realidad indica que
como los jévenes en su gran mayoria no poseen ingresos y dependen de sus padres,

entonces no pueden asistir a este espacio cultural.

SHOWS: El 39.2% asiste raramente, el 14% nunca y el 10% “cuando es gratuito”. Esta
informacion refleja que este espacio cultural no es el preferido de los jovenes encuestados,
a pesar que sumando entre los que asisten raramente y “cuando es gratuito” llega al 49%.

Estos datos se visualizan en la tabla 53 y en la figura 51.
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Tabla N. 53: Consumo cultural

Consumo cultura

Solo
cuando

Regular interesa | Raram | Cuando es | Nunca, pues no No tengo | No hayen la NO TOTA

mente mucho ente gratuito me gusta recursos ciudad procede L
Cine 27,6 42 .4 26,3 2,0 v e 3 0 100%
Teatro 4,7 12,2] 253 71 78 2,0 209 o | 100%

Galeria de 4.8 8,2 24,7 7,6 6,9 1,4 46,4

arte/museo 100%
Conciertos 7,5 28,2 38,4 11,9 8,2 3.1 2,7 100%
Shows 6,5 24,9 39,2 10,6 14,0 1,4 34 0 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD, periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzméan A.
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Consumo Cultural

M Regularmente B Solo cuando interesa mucho M Raramente B Cuando es gratuito
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Cine Teatro Galeria de arte/museo

38,4

Conciertos

39,2

Shows

Figura N. 51: Consumo cultural
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzméan A.
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5.1.5.30. Principales usos de Internet.

En la siguiente tabla 54 y en la figura 52 se describe los motivos y momentos de los
principales usos de internet. Los principales usos que se describiran son de E-mail, videos,
redes sociales, portales/sitios institucionales (empresas emisoras, de noticias), juegos,
blosgs/tumblers, conversacion y comunicacion instantdnea y sitios para download de
contenido. Los motivos son: placer, informacién, contacto con amigos/colegas, trabajo y
todas las anteriores. Mientras que los momentos son: mafiana, tarde, noche, varias veces al

dia y esta siempre conectado.

Los principales motivos del uso de Internet son: para informacion el 39.7%, por placer
30.2%, por “contacto con amigos/colegas el 15.2%, “todas las anteriores” el 11.1% y el 3.7%
por trabajo. El porcentaje mas alto que es por informacién refleja la etapa de la formacion
académica. El acumulado entre por placer y “contacto con amigos/colegas” llega al 45.4% y
si a esto sumamos el porcentaje de “todas las anteriores”, indicaria que mas de la mitad de

los encuestados utiliza internet con fines de placer y cultivar amistades y compafierismo.

En cuanto a los momentos del uso de Internet, vemos que la noche con el 42% ocupa el
primer lugar, seguido de “varias veces al dia” con el 22.5%, a continuacién esta en la tarde
con el 20.1%, también con un porcentaje importante esta “siempre conectado” con el 11.5%
y finalmente en la mafana con el 3.7%. Podemos deducir que el momento favorito para el
contacto con amigos y colegas por placer y compaferismo es la noche. Si se suma entre
varias veces al dia y “siempre esta conectado” llega al 34% que es un segundo rubro muy

significativo en el tiempo que estos jovenes como nativos digitales invierten.
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Tabla N. 54: Principales usos de internet

Principales uso de internet
E-mail 9,4 55,0 11,9 9,0 14,7 4,0 22,6 35,0 24,2 14,1 100%
Videos 45,0 34,2 7,6 1,4 11,9 1,7 19,3 43,2 25,3 10,5 100%
Redes sociales 30,5 20,8 26,9 2,9 19,0 1,3 14,8 28,6 25,9 29,3 100%
Portales/sitios 100%
institucionales (empresas 8,6 64,5 10,3 6,6 10,0 7,1 23,2 39,4 21,2 9,1
emisoras, de noticias etc)
Juegos 89,6 3,7 2,7 3 3,7 3,4 17,2 59,8 14,2 5,4 100%
Blogs/tumblers 22,4 59,0 8,5 3,4 6,8 4,4 25,4 41,4 23,1 5,8 100%
T 0,
Conversaciony 17,3 28,0 41,5 1,7 11,4 2,7 19,9 | 46,8 20,5 10,1 100%
comunicacion instantanea
— 5
Sitios pgg";‘]t‘i‘r’]‘i’(‘;’;'oad de | 459 52,6 12,3 4.6 11,6 47 | 189 | 429 25,7 7.8 100%
TOTAL 30,2 39,7 15,2 3,7 11,1 3,7 20,1 42 22,5 11,5 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Figura N. 52: Principales usos de internet

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.5.31. Horario de acceso a Facebook.

La red social Facebook como la mas utilizada y difundida tiene los siguientes horarios de
acceso por parte de los estudiantes encuestados. En primer lugar aparece el horario de
“varias veces al dia” con el 44.9%, en segundo lugar se ubica el horario de la noche con el
27.4%, en tercer lugar en el horario de esta siempre conectado con el 16.2%, en tercer lugar
se ubica el horario de la tarde con el 8.4% y en quinto lugar esta el horario de la mafiana tan

solo con el 3% (ver tabla 55 y figura 53).

Estos datos al comparar con los comentos del uso de Internet, se observa que hay una
ligera variacion. Asi, en el uso del internet el primer lugar ocupaba el horario de la noche, en
cambio en Facebook lo es “varias veces al dia” con el 44.9%, esto puede derivar de que el
principal motivo de uso de Internet era por placer y por “contacto con amigos/colegas”,
mientras tanto Facebook facilita esa comunicacién por ser mas rapida y econémica. En el
mismo sentido, en los porcentajes del horario de la noche hay una variacién, en el uso de
Internet fue de 42%, mientras que en el Facebook es tan solo del 27%, puede derivar en que
ya durante el dia hay suficiente comunicacién con los amigos/colegas, en la noche lo

dedican para buscar informacién para su formacién académica.

Tabla N. 55: Horario de acceso a Facebook.

Variable Frecuencia | Porcentaje

Mafnana 9 3,0
Tarde 25 8,4
Noche 81 27,4
Varias veces al dia 133 449
Esta siempre

conectado 48 162
Total 296 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Figura N. 53: Horario de acceso a Facebook
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.5.32. Frecuencia de acceso Facebook.

El 80.1% de los encuestados acceden a la red social Facebook diariamente, el 14% lo hace

“algunas veces en la semana” y el 5.7% accede raramente (ver tabla 56 y figura 54).
La red social Facebook es la mas utilizada y la de mayor cobertura. Este argumento se

constata en este caso al sumar todos los porcentajes, incluyendo los que a acceden

raramente, dando como resultado el 99.8%.
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Tabla N. 56: Frecuencia de acceso a Facebook

Frecuencia | Porcentaje
valido

Diariamente 237 80,1
Algunas

42 14,2

\Validos veces

Raramente 17 5,7
Total 296 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.

Frecuencia de acceso a Facebook

m Diariamente
B Algunas veces

[ Raramente

Figura N. 54: Frecuencia de acceso a Facebook
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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5.1.5.33. Finalidad de acceso Facebook.

La finalidad de acceso a Facebook de los jovenes estudiantes encuestados, ocupa el primer
lugar informacién con el 29.1%, e segundo lugar con el 19.7 se ubica “contacto con los
familiares”, en tercer lugar tenemos “todas las anteriores” con el 10.7% y en cuarto lugar se

ubica “contacto con profesionales” con el 3.9% (ver tabla 57 y figura 55).
Se puede agrupar en dos las finalidades de acceso Facebook, primero la busqueda de

informacion que es el porcentaje mayor 29.1%y luego el “contactos con familiares” y

“contacto con profesionales” con el 23.6%.

Tabla N. 57: Finalidad del acceso (seleccién multiple)

Variable Frecuencia | Porcentaje
Entretenimiento 179 33,6
Informacion 155 29,1
Contacto con los

- 105 19,7
familiares
Contacto con

_ 21 3,9

profesionales
Obtener nuestros
contactos/hacer nuevas 15 2,8
amistades
Todos los anteriores 57 10,7
Total 532 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Figura N. 55: Finalidad del acceso (seleccion multiple)
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Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.5.34. Con quien se relaciona en Facebook.

Segun la tabulacion, ante la pregunta con quién se relaciona mediante el Facebook,
tenemos en primer lugar los amigos con el 36.8%, en segundo lugar con familiares con el
29.6%, en tercer lugar con “compafieros de aula” con 18.5% Yy en cuarto lugar con el 4.8%

con “compafieros de trabajo”. (ver tabla 58 y figura 56)

Dichos datos indican la primacia de la comunicacién con sus “pares” (amigos”), lo propio de
los nativos digitales; sin embargo, muy cerca en el porcentaje estan sus familiares,
demostrando la importancia de la familia y el valor de la comunicacion dentro de ella para

los jovenes universitarios encuestados.
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Tabla N. 58: Con quién se relaciona (seleccion multiple)

Frecuencia | Porcentaje
valido
Amigos 267 36,8
Familiares 215 29,6
Enamorado/comparfier 25 10,3
\VValidos 0
Colegas de trabajo 35 4,8
Compairieros de aula 134 18,5
Total 726 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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Figura N. 56: Con quién se relaciona (seleccion mdltiple)
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015
Elaborado por: Luis A. Guzman A.

5.1.5.35. Residencia de las personas con las que se relaciona en Facebook.

Las personas con las que se relacionan los jévenes universitarios de la PUCESD viven de
forma mayoritaria en la misma ciudad con el 41.6%, en el segundo lugar se ubica “en el
mismo pais” con el 17%, en tercer lugar “en otra ciudad” con el 16.7%, en cuarto lugar estan

“en otro pais” con el 15.5% y con el 9.2% “en otra provincia” (ver tabla 59 y figura 57 ). Estos

171



datos tienen coherencia con las respuestas de la pregunta anterior, pues el mayor
porcentaje era la relacién por Facebook con amigos (también enamorado/da) y familiares,
pues el 41% del lugar de residencia pueden ser dichas personas. Luego, con margenes de

diferencia muy reducidos tenemos “en otra provincia” o “en otro pais”.

Tabla N. 59: En la misma ciudad

Frecuencia | Porcentaje
vélido

En la misma

ciudad 254 41,6

En el mismo pais 104 17,0
\Validos En otra ciudad 102 16,7

En otro pais 95 15,5

En otra provincia 56 9,2

Total 611 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzméan A.

Lugar de vivienda
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M En el mismo pais
En otra ciudad

M En otro pais

H En otra provincia

Figura N. 57: En la misma ciudad
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes de la PUCESD , periodo marzo-abril del 2015

Elaborado por: Luis A. Guzman A.
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CAPITULO 6.
COMPROBACION DE LAS HIPOTESIS
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6.1. Primera hipétesis

Los estudiantes de la PUCESD son jovenes y en su etapa estudiantil actual dependen

econémicamente de sus progenitores en su gran mayoria.

Esta hip6tesis se cumple porgque el rango de mayor porcentaje es el de 20 a 22 afios con el
47.4%, seguido del rango entre 17 a 19 afios con el 40.7% y si sumamos los dos
porcentajes nos dan el 87.21%, lo cual indica que mayoritariamente son muy jovenes. En el
mismo sentido, los jovenes cursan del 1° a 3* y de 4° a 6" semestre con el acumulado del
86.29%, es decir, la gran mayoria esta a la mitad de sus respectivas carreras. Por (ltimo, los
datos tabulados de las encuestas arrojan que el 74.4% de los encuestados no posee

ingresos.

6.2. Segunda hipétesis

Los estudiantes de la PUCESD consumen menos medios tradicionales y mas medios

digitales.

Esta hipoétesis es falsa porgue los datos tabulados de las encuestas revelan lo siguiente que
solo un 6.7% nunca mira TV, mientras que un acumulado entre los que miran diariamente,
algunas veces por semana y raramente, da un porcentaje del 93.3%, esto en TV abierta. En
cuanto a TV pagada se resumen entre los que nho miran nunca y no posee suscripcion llega
al 24.5%, y entre los que si lo hacen y los que miran raramente es de 75.5%. La radio es
sintonizada en un acumulado de 81.3% frente al 18.7% que no escucha. El periddico es
leido por el 98.06% de la poblacion, siempre en la sumatoria de todas las variables, frente al

1.7% que no lee. Las revistas son leidas por el 76% frente al 24% que no lo hace.

Mientras que las peliculas son consumidas por el 62.38% a diferencia del 3.88% que no
acostumbra a mirar y el 33.74% que no mira en medios digitales. Finalmente los libros son
leidos por el 93% sumando todas las variables, mientras que el 7% no tiene habito de
lectura. Se puede concluir que los medios masivos de comunicacion traicibnales son

consumidos de forma mayoritaria.
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6.3. Latercera hipotesis

Los estudiantes de la PUCESD en su mayoria dedican sus momentos de ocio en
actividades relacionadas con medios de comunicacién, con sus amistades y lugares

fuera del ambito familiar.

Esta hipétesis si se cumple ya que los datos demuestran que el 71.37% de los encuestados
prefieren ocupar su tiempo de ocio en actividades relacionadas con medios de
comunicacion, tales como: Navegar en Internet, escuchar masica, ver TV, leer libros, ir al
cine y leer revistas. El 28.63 prefieren paseos y salir con amigos, el 62.28% prefiere pasar
en compariia de otras personas fuera del ambito familiar. EI 70% de su tiempo de ocio lo

pasan fuera de casa.

6.4. Lacuartahipo6tesis

Los estudiantes de la PUCESD, como nativos digitales, consumen varios medios de

comunicacién de manera simultanea.

Esta hipétesis se cumple porque los jovenes encuestados son altamente consumidores de
medios y plataformas, realizan varias actividades de forma sincronizada, en este sentido se
puede concluir que lo fuerte en el uso simultdneo de medios de comunicacion estan en el
consumo de los medios tradicionales, con el 50.9%, seguido en el uso de las nuevas

tecnologias con el 39.5% y finalmente estan los que no hacen nada con el 9.8%.

6.5. Laquinta hipodtesis

Los estudiantes dela PUCESD acceden a Facebook, en su mayoria, diariamente y
varias veces al dia por entretenimiento/placer y para conectarse con amigos de la

misma ciudad.

Esta hipétesis se confirma con los dato de la investigacion. Asi en un 80.1% acceden
diariamente, el 40% tiene como horario de acceso varias veces al dia, el 33.6% lo hace con
finalidad de entretenimiento/placer, el 35.3% acceden para contactarse con amigos Yy

compafieros de aula quienes residen en la misma ciudad en un 29%.
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6.6. La sexta hipodtesis

Los estudiantes de LA PUCESD no son consumidores culturales.

Los datos de la investigacion contradicen con esta hipétesis, porque los jévenes
encuestados si son altos consumidores culturales, sobre todo cuando les interesa mucho
dentro de las cinco manifestaciones (cultura, teatro, galeria de arte 0 museos, conciertos y
shows). Destacandose el cine con el 42%.

176



CONCLUSIONES

Luego de analizar cada uno de los datos que se recolectaron en la investigacion, a
continuacién se presentan las conclusiones del estudio, las que se muestran en orden de los

segmentos de la encuesta aplicada.

Seccion |: Datos infomativos

Los estudiantes de la PUCESD mayoritariamente son jévenes que se ubican en el rango de
edad entre los 17 a 22 afios con el 87.84% y solo el 12.79% corresponde a los 23 afios y
mas, de lo cual se concluye que tiene coherencia con el planteamiento de esta tesis, en su
marco tedrico, siguiendo a la autora Merino L., se lo categoriza como juventud al grupo
comprendido entre los 18 y 24 afios, aunque con una variante de un afio mas al inicio y dos
afio mas al final de dicha etapa. Un grupo que se caracteriza por actitudes, pautas de
comportamiento, consumo y uso de madios de comunicacion especificos. Son jévenes que
se encuentran en la mitad hacia abaja de sus respectivas carreras, es decir, de primer
semestre hasta el sexto con un porcentaje del 86.19% y solo un 13.8% en los semestres
restantes. Las carreras de mayor porcentaje aparcen las de Ingenieria Comercial con el
19.53% y la de Contabilidad y Auditoria con el 19.19%, lo cual refleja el contexto de la
cuidad de Santo Domingo que se caracteriza por ser altamente comercial debido a que
geograficamente es un paso obligado entre las dos grandes ciudade del pais, Quito y
Guayaquil. En cuanto al lugar de trabajo solo el 3% lo hace en el sector privado y el 0, 67%

en negocio propio.

Seccién II: Ingresos

Los jovenes encuestados no poseen ingresos personales en un 77.4% debido a su edad (17
-22 afos) y que son estudiantes que se encuentran en la mitad hacia abajo de sus
respectivas carreras. Razdn por la cual, dependen econémicamente, en su gran mayoria,
de sus padres o familiares, los mismos poseen que ingresos entre $ 500 y $ 700 en un
37.7% vy el 25% entre $ 701 y $ 1000.
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Seccién lll: Datos sobre tecnologias de comunicacién/informacién

El acceso a las tecnologias de comunicacion e informacion son altamente satisfactorios, ya
gue la totalidad de los hogares de los jovenes encuestados poseen aparatos de television,
distrubuidos de la siguiente manera: en el cuarto de los padres y en la cocina con el 40% en
cada uno de ellos. De igual forma en cuanto a los computadores, el 97.3% poseen y se
distribuyen en un 50% en la sala, el 37% en la sala, el 23.23% en el cuarto de estudio, etc..
Un dato curioso es que solo el 3.37% de los computadores estan colocados en el cuarto de
los padres, lo cual indicaria que los adultos hacen menos uso de dichos aparatos, pues se
los cataloga como extranjeros digitales. Otro dato importante es que el 42.76% posee

computador para uso personal y el 20.88% tiene dos 0 mas computadores individuales.

El 97.6% posee por lo menos un teléfono celular y el 66.9% tiene teléfono inteligente o
Smarthphone. Usan su teléfono celular para actividades personales tales como: escuchar
radio, juegos, musica MP3, acceder a Internet, con el 51% y el resto del porcentaje para

contactarse con otras personas.

El 34% accede a Internet en casa mediante banda ancha con el 49.5% y conexién telefénica
con el 46.1%. El acceso a Internet en la universidad es del 34.2%. Esto indica que la mayor
parte del tiempo tienen acceso a Internet, pues en dichos lugares pasan casi la totalidad del

tiempo.

Seccion IV: Ocio

En el tiempo de ocio, los estudiantes de la PUCESD, de forma mayoritaria, consumen
medios de comunicacion tradicionales y las nuevas tecnologias. Asi, el 37.08% ven Tv, leen
libros y leen revistas, mientras que el 34.56% navegan en Internet y escuchan musica en su
celular. A éstas se pueden considerar actividades individuales. Las actividades de ocio
grupales serian como salir con amigos, pasear e ir al cine con un 28.36%. Dichas

actividades estan en orden a la tendencia general de los jovenes como nativos digitales.

Los lugares preferidos para el tiempo de ocio son los centros comerciales, salas de cine,
universidad, parques y centros culturales con un 55.96% y la casa, sea ésta la de los
amigos, de los parientes o la propia con el 44.04%. Prefieren como compariia a personas
gue no sean familiares, tales como amigos, enamorado/pareja, colegas, vecino y quien esté
disponible con un porcentaje del 62.35%, mientras que el 17.1% comparte su tiempo de ocio

con su familia, pero también un dato sigificativo es del 15.12% que prefiere pasar solo.
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El 80.4% de los encuestados tiene tiempo de ocio entre %2 hora, hasta 1 hora y mas de 1
hora. El 19.5% no tiene tiempo para el ocio. El periodo favorito para el ocio es la tarde y
noche con el 96.2%. Esto se explica porque en la mafiana pasan en sus actividades

académicas.

Seccion V: Sobre algunos usos mediaticos

Los estudiantes de la PUCESD son altos consumidores de los medios de comunicacion
tradicionales. El 93.3% mira TV abierta , el 75.5% mira TV pagada, el 81.3% escucha radio ,
el 98.06 lee periddicos, el 6% lee revistas, el 67.38% consume peliculas y el el 93% lee

libros.

Una explicacion por el alto uso y consumo de dichos medios es que los jovenes
encuestados de la PUCESD hacen uso simultaneo de varios medios de comunicacion

tradicionales, esto es, con el 50.2% y de las nuevas tecnologias con el 39.5% .

Los estudiantes de la PUCESD usan Internet de manera prioritaria para buscar informacién
con el 39.7%, el horario mas adecuado de consumo es la noche con el 42% y de forma

prioritaria para contactos con amigos y colegas con el 15.2%.
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RECOMENDACIONES

Ampliar la presente investigacion a los estudiantes secundarios del Ecuador para
determinar el grado de uso y consumo de medios de comunicacion tradicionales y de

las nuevas tecnologias en todos los jovenes ecuatorianos.

Incorporar a las autoridades estatales y educativas del pais en la presente

investigacion para un fomento y adecuado uso de las TICs.

Concienciar a los maestros y padres de familia sobre la necesidad urgente de
incorporar a los TICs en los planes curriculares del sistema educativo de los nifios y

jovenes del Ecuador.
Invitar a los empresarios e intelectuales de la comunicaciéon a unir esfuerzos para

continuar con la investigacion del consumo cultural y uso de los medios de

comunicacion en tiempos de convergencia
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ANEXO 1. Enuesta realizada a los estudiantes de la Pontificia Universidad Catélica del
Ecuador, Sede Santo Domingo, PUCES

I Cadigo Universidad: Nro. de Encuesta:

Encuesta:
para levantamiento del consumo cultural y mediatico.

Estimado estudiante:
Estamos realizando la investigacion nacional: “Consumo y uso de medios de comunicacion en los estudiantes
universitarios del Ecuador’. Queremos realizar el levantamiento de esta informacion en una plataforma que

servira como fuente a varios sectores del pais, por favor le pedimos que nos ayude para contestar unas pregun-
tas. Necesitamos unos 15 minutos.

SECCION I: DATOS INFORMATIVOS

A. Edad
EANCENCANCANCANCANCETEE |
B. Universidad:

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

| |

D. Semestre:

[+ T2 [ TP Tk [F T Tk TPF [
E. Carrera:

I |

SECCION II: INGRESOS

F. Ingresos personales.

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

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

Menos de 500 USD | |Emre 500 y 700 USD | | Entre 701y 1000 USD | |Entre1001y1500 USD| |Mésde1500 USD| |

SECCION lII: Datos sobre tecnologias de comunicacién/informacion

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

Sala | | Cuartos I | Cuartos de los padres | | Cocina | | Otros

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

No posee computador | l Salal |Cuanos | I Cuartos de los padres | | Cuarto de estudio | |Otros

2.1 Sobre los computadores, indique el nimero que tiene:

1 para uso personal I | 1 compartido | | 2 o mas individuales | | 2 o mas compartidos | I

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

|Casa| |Universidad | ]Trabajo | I Entodosloslugaresl | Centros comunitarios [ |Otros. icudles?
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3.1 Si accede a Internet en casa, ;cual es el tipo de acceso?:

Conexion telefonica | |Banda ancha | I 3G

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

4. Sobre los teléfonos celulares:

si [ ] N

[ —

| Poseo / Cantidad I | No poseo

4.1Tipo de teléfono celular

| I Smanphoneoteléfonointeligeme| I I

|Aparato comiin I | Aparato comin con internet

4.2 Principal uso: (Enumere de 1 a 5, siendo 1 = uso principal y 5 = menor uso).

Enviar/leer E-mail
Musica/mp3

Escuchar la radio |
Otro.; cudl?

Mensajes/sms
Juegos

Hablar con amigos I | Hacer llamadas

Acceder a internet y sitios de redes sociales

5. SECCION IV: OCIO

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

Pasear

VerTV

Navegar en internet

Salir con amigos

Leer revistas

Leer libros

Escuchar musica

Ir al cine

Jugar en el computador/dispositivo movil

Ir a bares

Jugar videojuegos (consola)

Otros:

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

Pargues Centros comerciales Salas de cine En casa
Casa de amigos Casa de parientes Centros culturales Universidad
Estadios Otros:
b. Tiempo de ocio diario
1/2 hora l I Hasta 1h Mas de 1h lNo tiene horario diario de ocio / o el ocio es semanal

No tengo tiempo para el ocio

c. Periodo reservado para el ocio, aun si no es diario

Marfiana

I |Tarde I |

Noche

d. Compaiiia para el ocio (Enumere de 1 a 5, siendo 1 para principal y 5§ para menos usual).

Colegas |

| Amigos

Familiares I

I Solo |

| Enamorado / pareja

I l Vecino

Quien esté disponible

Otros

6. SECCION V: Sobre algunos usos mediaticos

6.1 Mira TV abierta

Diariamente

| l Algunas veces por semana

| [ Raramente

| l Nunca[ |

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

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

|Diariamente I ]Algunasvecesporsemana | I Raramente I |Nunca I I No poseo Suscripcion ] |

6.4 (si fuera el caso) ¢ Cuales son sus canales preferidos? (Enumere de 1 a 5, siendo 1 para principal y 5
para menos importante).

MTV FOX Cartoon Discovery People and arts | |Sony
TNT Universal Warner National Geographic Canales de deporte —
HBOs Telecines Otros: incluye ESPN, Fox Sport, Sportv, etc

7. Habito de escuchar radio

Diariamente | | De 2 a 3 veces por semana | | 1 vez por semana | | Fin de semana [ ] Raramente

No escucha radio l |

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

En el carro Por el celular En casa | |En el trabajo/universidad | | Por internet | | No escucha radio I

Tablet Laptop

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

Variedades Noticias Musical Deportes I ]Religiosa | IHumon'stica I

Programas de salud Policial Virtual Otros:

Cite dos emisoras preferidas:

8. Habito de lectura de Periddicos

Diariamente De 2 a 3 veces por semana | | 1 vez por semana | |Fin de semana | | Raramente |

No lee periodico

Nombre de los periddicos que lee:
Universo | 'EI Comercio I |La Hora | |El Extra | IEI Telégrafo I | Medio local |
Otro:

8.1 Compral suscripcion al periédico

1T o T o] I

8.2 En caso de que esté suscrito:

|Versi6n impresa | | Version digital | | Ambos I _

8.3 Soporte principal de lectura:

Ilmpreso l | Computador | IAplicacién celular I | Apiicaciéntabletl _

8.4 Lugar de lectura (prioritariamente):

IEn casa I I En la biblioteca | [ En el trabajo [ | En el transporte publico l _

9. Habito de lectura de revistas

Diariamente De 2 a 3 veces por semana | [ 1 vez por semana | | Fin de semana | | Raramente |

No lee revistas

Nombre de dos revistas que lee:

9.1 Compral suscripcion a revistas

T [ [Fers]

9.2 En caso de que esté suscrito:

IVersién Impresa I | Version Digital | I Ambos | _

9.3 Soporte principal de la lectura:

| Impreso | |Computador l |Aplicaci6n celular | I Aplicacién de tabletl _
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9.4 Tipo de revista (Enumere de 1 a 5, siendo 1 para principal y 5 para menos importante).

Variedades e interés general Profesionales Personalizadas/de empresa u organizaciones
Television o celebridades Cientificas Noticias | | Deporte | |Cu|tura
Otra

9.5 Lugar de lectura (prioritariamente):

En casa | I En la biblioteca ] | En el trabajo I | En el transporte piblico | _

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

Cine I |TV abierta 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)

Diariamente, un poco Cuando tiene tempo Intensamente hasta terminar el libro I | Fin de semana

Raramente No tiene habito de lectura

11.1 Adquisicion de libros

Frecuentemente ICuando hay un lanzamiento importante Pide prestado En ferias del libro

Librerias On-line Nunca compra

11.2 En caso de que compre:
I Version impresa l | Version digital I | Ambos I _

11.3 Soporte principal de lectura (multiple eleccion):

Ilmpreso I |Computadot | IAplicacién de celular I I Aplicacién de tablet I | |

11.4 Tipos de libros que mas lee:

Romance Policial Conocimientos especificos Ciencia ficcion | |Biograﬁas I |Autoayuda |

Espiritual Religioso No tiene preferencia Otros

12. Aparato/Dispositivo mas utilizado para escuchar musica:

Aparato de sonido en casa Aparato de sonido en el carro Celular I |Smartphone I IEn laTV I

Notebook/computador IPod y similares No escucho musica

12.1 Formato/ medio mas consumido (si fuera el caso)
i [ [ [ [Redocommaon | | rasooios | I

12.2 Estilo de musica (multiple eleccion)

Reggaeton Rock Pop I l Reggae | I Funk l | Rap I | Hip hop l
Clasica Regionalista Otra
13. Medios de comunicacion y practicas simultaneas
Escuchs  |Escucha Lee Lee Lee libros Estudis Accade Accede Accede | Usa Telefonea No hace
radio Eg:z»;:; oportes) Periédico | Revista [Soeodue:les Z:n:es;r e-msil | computador nads
v
Radio
Computador
Aparato de sonido
Teléfono
Revista
Tablet
Periodico
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14. Consumo cultural

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

Sok d Not
Reavarmere | SISl Fewmene | Cunpe |Nompm | AR | M
Cine
Teatro
Galeria de arte/museo etc.
Conciertos
Shows
15. Principales usos de internet
Plataforma/practicas Motivo Momento
- Esta si \arias veces
Placer | Informacién g,:?;zﬁg,:_“" Trabsjo Todon oy baoan Tarde Noche | ectads " [sldia
gss/familiares
E-mail
Videos (YouTube,vimeo, etc.
Redes sociales
Portales/sitios institucionales
{empresas emisoras, de noticias,
etc)
Juegos
Blogs/tumblers
Conversacion y comunicacion
instantanea (Gtalk, MSN., Skype, etc)
Sitios para download de contenido
16. En el siguiente cuadro se detallara la relacion con las diferentes plataformas
Plataforma Frecuencia de acceso Horario de acceso Finalidad del acceso (seleccion Con quien se relaciona Donde viven esas
myiltiple) (seleccion muiltiple) personas (Seleccion
muittiple)
() Diariamente () Manana () Entretenimiento/placer ()Amigos () En la misma ciudad
Facebook () Algunas veces en la semana |( ) Tarde () Informacién () Familiares () En el mismo pais
() Raramente () Noche () Contacto con los familiares () Enamorado/ compafiero | () En ofra ciudad
() No acceso () Varias veces al dia () Contactos profesionalesftrabajo | () Colegas de trabajo () En otro pais
() Esta siempre () Obtener nuevos contactos/hacer | () Compafieros de aula () En otra provincia
conectado nuevas amistades () Otros: () No sé informar
() Todos los anteriores
() Otros:
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