UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

La Universidad Catdlica de Loja

AREA SOCIOHUMANISTICA

TITULO DE LICENCIADO EN COMUNICACION SOCIAL

Consumo y uso de medios de comunicacion de jovenes de bachillerato
de los centros educativos Colegio Britanico Internacional de Quito y
Fundacion Colegio Americano de Quito, en tiempos de convergencia,

periodo octubre — diciembre 2015.

TRABAJO DE TITULACION.

AUTORA: Jiménez Rosero, Maria Belén

DIRECTOR: Ortiz Leén, Carlos, Mgrt.

CENTRO UNIVERSITARIO QUITO
2016



APROBACION DEL DIRECTOR DEL TRABAJO DE TITULACION

Magister.
Carlos Ortiz Ledn.

DOCENTE DE LA TITULACION DE COMUNICACION SOCIAL

De mi consideracion:

El presente trabajo de titulacién: consumo y uso de medios de comunicacion de jovenes de
bachillerato de los centros educativos Colegio Britanico Internacional de Quito y Fundacién
Colegio Americano de Quito, en tiempos de convergencia, periodo octubre — diciembre 2015,
realizado por Jiménez Rosero, Maria Belén, ha sido orientado y revisado durante su ejecucion,

por cuanto se aprueba la presentacién del mismo.

Loja, a 25 de febrero de 2016



DECLARACION DE AUTORIA Y CESION DE DERECHOS

Yo, Jiménez Rosero Maria Belén, declaro ser autora del presente trabajo de titulacion:
consumo y uso de medios de comunicacion de jévenes de bachillerato de los centros
educativos Colegio Britanico Internacional de Quito y Fundacion Colegio Americano de Quito,
en tiempos de convergencia, periodo octubre — diciembre 2015, de la titulacion de
Comunicacion Social, siendo el Mgrt. Carlos Ortiz Ledn director del presente trabajo; y eximo
expresamente a la Universidad Técnica Particular de Loja y a sus representantes legales de
posibles reclamos o0 acciones legales. Ademas certifico que las ideas, conceptos,
procedimientos y resultados vertidos en el presente trabajo investigativo, son de mi exclusiva

responsabilidad.

Adicionalmente declaro conocer y aceptar la disposicion del Art. 88 del Estatuto Organico de
la Universidad Técnica Particular de Loja que en su parte pertinente textual dice: "Forman
parte del patrimonio de la Universidad la propiedad intelectual de investigaciones, trabajos
cientificos o técnicos y tesis de grado o trabajos de titulacién que se realicen con el apoyo

financiero, académico o institucional (operativo) de la Universidad".

Jiménez Rosero Maria Belén
C.l.171819441-6



DEDICATORIA

Dedico esta tesis a mi familia, llevo una parte de cada uno de ellos en mi.

Mi fortaleza siempre ha sido y ser& mi madre, por ella y para ella siempre mi mayor esfuerzo.

A mi padre, de quien tengo la curiosidad y las ganas de siempre aprender mas. La escuela

me dio conocimientos, él me ensefid a vivirlos.

Si hay algo de generosidad en mi, sin duda, se la debo a mi “otro papa” quien con su ejemplo

me muestra que siempre tenemos algo que dar. A él también le pertenecen todos mis triunfos.

A mi hermana gracias a quien conoci un gran amor Yy la ternura hecha persona en mi pequefia

sobrina.

Mis metas y suefios existen porque tengo a mi lado a un gran companero de vida. Esto y todo
lo que hago se lo dedico a mi esposo con quien siento que todo es posible.

Estas letras no son mias, existen por lo que ellos han hecho en mi.



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios por darme una buena vida, por llenarla de oportunidades y por guiarme a
aprovecharlas. Soy muy bendecida y no puedo dejar de reconocerlo.

Un especial agradecimiento a la Universidad Técnica Particular de Loja, centro universitario
de Madrid, porque pese a estudiar en modalidad a distancia me hizo sentir muy cerca de mi
pais, ahi conoci a grandes amigos y me mostré las maravillas que tiene mi Ecuador. Gracias

por todo lo que hacen por la comunidad ecuatoriana residente en el exterior.

Mi gratitud, también, va dirigida hacia mi tutor de tesis y todos quienes forman parte del
Proyecto de Graduacion de Ciencias de la Comunicacién por dedicar su tiempo a guiar este

trabajo de titulacion.

Gracias a los colegios que colaboraron en la presente investigacion: Colegio Britanico
Internacional y Fundacion Colegio Americano de Quito. Asimismo, gracias a ECUAVISA por
el apoyo brindado en todo el proceso de esta tesis.

Debo agradecer también a mi familia por siempre caminar conmigo hacia cada meta que me

propongo. Gracias, especialmente, a mi esposo por cuidarme, ensefiarme y ayudarme.



INDICE DE CONTENIDOS

CARATULA ..ottt ettt e et ettt et e et e ettt et e et e e teeae et e eteateereentesaesteareennas [
APROBACION DEL DIRECTOR DEL TRABAJO DE TITULACION.......ccooeivieeieeeee e, ii
AUTORIA. ..ottt et et ea et e e et e eteeae et et e etesaeenteseatesreeneens ii
DEDIC AT ORI A . ettt e et e et e e et aaar e e eaaans iv
AGRADECIMIENTO ...ttt e e e e e ettt bb e e e e e e e e eerebaa s v
INDICE DE CONTENIDOS ......ooouieieieite et eeee ettt ettt te ettt teeteavaeraeeaesteareaneenes Vi
INDICE DE ILUSTRACIONES .....ocuviiiiite ettt te et ateave e eaeeaeaneaneanes Xi
INDICE DE TABLAS ...ttt ettt ettt te ettt e et e ate e e eteetesteereeneesaeateaneenens XVii
RESUMEN . ..ottt e e ettt e e e e et e e e e et e e e e et e e e e et e e e e etb e aeeanans 1
A B S T R A T et ettt ettt e et e et et et et e e e ent e e eera e aanes 2
1N (0] 5180701 [ ] N T 3
JUSTIFICACION. ...ttt ettt ettt ettt et e e et e e ne et et e etesaaenteeteereareaneens 5
OBUIETIVOS ..ottt e e et e e ettt e e ettt e e e e et e e et et e e e et 6
[T O =S S TR 7
MARCO TEORICO ..ottt ettt ettt ae et e et et eeteeve e st et e stesteeneentestesreareeneas 8
(07N =] 1 1011 2 R 8
1.1. Medios Masivos de COMUNICACION .........ooiuuririiiieeeeeaiiiiie e e e e e e e e e 9
1.2. Medios de comunicacion considerados MAaSIVOS ..........ccveveeriirieeeinineeeenireeee e 10
1.2.1 MEAIOS IMPIESOS. ....cuuiiuii i e e ee it e e e e et e e e e e e e e e et e e e e e e e e eeastt e e e eeeeeeeasreannnns 11
1.2.2 RATIO. ..ttt 13
1.2.3 I e 13
L.2.4  TEIBVISION. .ottt ettt e e e e et e e e e e aaaeas 14
1.2.5 L1 (CT 4 T PP PPPTRPPPI 15
1.3. L8 AUAIENCIA ...ttt e e e e e e e e e e e e 16
IO 700 R T o To ] oo | - WU PP TUPPPPPI 17
1.3.2 EStudios SODre la aUdIENCIA. .........eeueeiiiiiiiiiiiiiee e 19
1.3.3 L8 AUAIENCIA GCTUAL. ...ttt eneees 20
1.4. 1S 0T [0S0 (=N =T ox =T oo o o RN 22
1.4.1  Avance de 10S eStudios de reCEPCION. .......eiiiieeiiiiiiiiiiiee e a s 22
1411 La teoria de 10S €fECTOS. ......uiiiiiieiiiiee e 23
14.1.2 Teoria de us0S Y gratifiCaCiONES. .........couviiiiiiiiiiii e 23
1.4.1.3 Codificacion y decodifiCacion. ............oocuuiiiiiiiieiiiiiiiee e 24
1414 (TgToTo] g oTo] = TodTo] o IV =S ) (=] o o - VA 24

vi



1.5. Estudios culturales y medios de comunicacion masiva..............ccuvveeeeeeeeeeeenvnnnnnnn. 25

1.6. Habitos de consumo de medios de comunicacion de Masas ...........ccccceevvvreeeennne 26
(07N 1 1 U1 N | SRR 28
2.1 La era de 10S Nativos digitaleS........ccoieeeiiiiiiiiiiie e 29
2.2. De espectador a reCeptOr PrOACTIVO ..........uuuuruuurrrrrrririeereniieeeeeeenennneenneeneeneenenneeneeee 30
2.3. Los medios de comunicacion masiva y 10S JOVENES ........cccceeeevviviiiiiiiiii e, 32
2.3.1 Los jovenes en los medios de comunicacion de Masas. .............eeeevvrreerrmernrmnnnnnnnn 32
2.3.2  Contenido para los jovenes en los medios de comunicacion masiva. .................... 34
2.3.3  Influencia de 10S medios €n 10S JOVENES. ........cccoiiiiiiiiiiiiiiiiie e 37
2.3.3.1 ¢,Como influyen los medios de comunicacion de masas? ..........ceeevvvvvvviieeeeennn. 37
2.3.3.2 Limites de la influencia de los medios de comunicacion de masas. ................... 38
2.4. La convergencia mediatica ¥ 10S JOVENES.......ccoiiiiiiiiiiiiiiii e 39
24.1 Definiciones de convergencia MediatiCa. ............coevvvviiiiiiiiiieeecceecee e, 39
2.4.2  Consecuencias de la convergencia mediatiCa. ...........cceeeevieeeiiiiiiiiiiiiieee e 40
2.4.3 Relacién entre convergencia mediatica y 10S JOVENES. .....cccceeviiviiiiiiiiiiieeeecein, 41
2.5. Comportamientos de consumo en adolescentes y JOVENES..........coovvvuvviveeeeeeennnnns 42
251 MEAIOS IMPIESOS. ....eeiiiuii i e e et it e e e e et e e e e e e e e e ettt e e e e e eeeeeasttaseeeaeeerarrrannnns 43
25.2 = 1o 10 PSS 44
253 I e 44
2.5.4  TElBVISION. oo a e 45
255 L1 (T4 a1 TP PPPTRSPPI 45
2.5.6  Teléfon0s INtEIIJENIES. ......ovviiiii i 46
2.6. La forma de USAr |0S MEAIOS. ... ..uuuuuiiiiiiiiiiiieiiiieieeeeeaiieeeeeeeeeeeeeeneaseseeeeeeneeeenenneeenene 46
2.6.1 Medios de comunicacién de masas y la educacion de los jovenes...........ccccuueee.. 47
2.6.2  Recomendaciones de uso de los medios de comunicacion de masas en la

(<To [VTor= Tod (o] g o (=R 01T [0 AV 0 LT TP 47
CAPTTULO .ttt ettt ettt b e et e s er et e s ne s e 49
3.1 El consumo de medios y estudios de recepcion en el Ecuador...............ccceevvvennnnn. 50
3.2. Jovenes y estudios de bachillerato .............cccoviiiiiiiiiiiiiieei e 52
3.3. Unidades educativas donde se desarrolla la investigacion ..............ccccccvvveennnennnnn. 53
3.3.1  Colegio Britanico Internacional de QUILO. ...........ccouiiiiiiiiiiiiiiee e 54
3.3.2 Fundacion Colegio Americano de QUILO. .........uuuuurrrrurreeriieieeeeeeeinnnneennenennnnnnnnnnennnnn 56
3.4. El estudiante del Colegio Britanico Internacional de QUIt0..............evvveeevieriiienennnnns 57
3.5. El estudiante de la Fundacion Colegio Americano de QUItO...........c.ceeevveeeeiiiinennee. 58
3.6. Joévenes del Colegio Britanico Internacional de Quito y del Colegio Americano y sus
RADITOS B CONSUMIO ... ... 59



CAPITULO IV oottt ettt ettt bbbttt b et be et et e s eneereare e 61

4.1. 1Y L=] (e e (o] (ol - H PO PPPPPPPRPPPON 62
4.2. Técnicas cuantitativas de la investigacion ..........ccooieeviiiiiiiiiiii e 62
4.2.1 Paoblacion objetivo y disefio muestral. ............ceeiiiiiiiiiiiiici e 63
4.2.2 DiSEMN0 A€ 18 ENCUEBSTAL ... .veiiiiieiiieeiiieteee ettt sennnennnne 63
4.2.3 Forma de apliCaCiON. ..........ccoiiiiiiiie e e e 64
4.2.4  Procedimiento de la investigacion de CampPO. ..........ooocuiiiiiiiieeniiiieeee e 64
4.25  Codificacion y tabulacion. ...............ouiiiii i 65
4.3. Técnicas cualitativas de 1a iINVestigacion.............ccuuuviiiiiiiiiiiiiiec e 65
4.3.1  ODbjeto de @StUIO........ccuuiiiiii i e e e aaaee 66
4.3.2 DiSEMN0 d€ 18 ENIIEVISTA. ... .evvieiiiiiiiiiiiiiiiiiitiieeeebebee bbbt eneenenenneennene 66
4.3.3 Forma de apliCaCiON. ..........cooiiiiiiiiiii et 67
4.3.4  Procedimiento de la investigacion de CamMpPO. .....ccoeeeeeeiiieiiiiiiie e eeeeeeerriee e e e e eeaaens 68
4.3.5  Codificacion y tabulacCion. .............eeeiiiiiiiiiii e 68
(07N 1 1 U1 I T 70
5.1. INFOrMACION GENEIAL.......coiiiiiiiiieie e 71
5.2. L0 =S 0SSP 75
5.3. OCI0 oottt 76
5.3.1  ACHVIAAES U8 OCIO. ...eeiiieiiiiiiiiiie it e ettt e et e e e e e e e e e 76
5.3.2 LUQAIES T OCI0. ..ttt 78
5.3.3  TIEMPO A€ OCIO. ..cceiiiiiiiiiiiieee e 79
5.3.4  Compafia para €l OCIO...........cieiiiiiiiiecie e e e 81
5.4. Datos sobre tecnologias de comunicacion e informacion...............ccccvvvvvveinnnennnnn. 82
5.4.1 USO ¥ CONSUMO d€ tEIBVISION. ...ovvveeiiiieiiiieeiee et e e e 82
54.1.1 Lugares donde estén instalados los aparatos de television. ..............ccccvvvveeennn. 82
5.4.1.2 Consumo de television abierta y television pagada. ........cccoooeeeeiiiiiiiiiiiiieceeceeinn, 83
54.1.3 Programacion preferida. ............ i 84
5414 Canales de television pagada preferidos. ............uvvvvveiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee 86
5.4.2 USO Y CONSUMO A€ INTEIMIET. ...uutiiiitiiiiiiiiiiiteeteeeeeeeeeeeeeeeeeeesseeeeeeeseeseeeeeneebeseeeeeneeneene 87
54.2.1 Lugares donde estan instalados |0S computadores. ..........cccvveeeeieeeeriiiiiieneeeenn. 87
5422 NUmero de computadores qUE POSEEN. ....ccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 88
5.4.2.3 Lugares de acceso a INTEIMet. .......coooviiiiiii e, 89
5424 Forma de acCes0 a INTEIMEL..........oooiiii i 90
5.4.2.5 Acceso a Internet desde diSpoSitivos MOVIIES. ........c.coeviiiiiiiiiiiiiiieeeeeiieeeeee 91
5.4.2.6 MOLtiVOS para USar INTEIMET. ........oooi e 92



5.4.2.7
5.4.3

5431
5.4.3.2
5.4.3.3
5.4.3.4
5.4.35

544

5.4.4.1
5.4.4.2
5.4.4.3
5.4.5

5.45.1
5.4.5.2
5.4.5.3
5.4.6

5.4.7

5.4.7.1
5.4.7.2
5.4.7.3
54.7.4
5.4.7.5
5.4.7.6
5.4.8

5.4.8.1
5.4.8.2
5.4.8.3
5.4.8.4
5.4.8.5
5.4.9

5.4.9.1
5.4.9.2
5.4.9.3
5494
5.4.95

HOrarios de USO e INTBIMET. ....vveiieiie et e et e et e e e e eeneees 93

USO Yy CONSUMO A€ FACEDOOK. .......uuiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeie it 94
Frecuencia de acceso a FacebooK. ..o 94
Horarios de acceso a FacebooK. .............iiiiiiiiiiiii 95
Finalidad de acceso a FacebookK. ..., 97
Con quiénes se relacionan mediante FacebooK. ...........ccccceeviiiiiiiiiiiiiii e, 98

Lugar donde viven las personas con las que se relacionan mediante Facebook.
99

Uso y consumo de teléfonos Celulares.......... .o 100
Cantidad de teléfonos celulares que POSEEN. ......cceveeeeiiiiiiiiiiiei e 100
Tipo de teléfonos celulares qUE POSEEN. .........eeiiiiiiiiiiiiiiiiie e 101
Principal uso del CEIUIAT. ..........ccoooviiiiii e 103

USO Y CONSUMO A€ FAI0. ....veeeiiieiiiitiieiieieiiiteeeteeeeeeeeeeeeeeeseees e seesssennenennnnes 104
HaDito de escuchar radio. ...........coouiiiiiiiiiiiie e 104
Lugares donde escuchan radio. .........ccoooeeeiiiiiiiiiiiii e 105
Tipo de programacion de radio preferida. .........cccccoviiiiiiiiiiiieiiiieee e 106

Uso y consumo de otros dispositivos para escuchar musica. ........ccoceeeeevvvvvvnnnnnn. 108

USO Y cONSUMO d€ PEIIOICOS. ...uvvriiieiiiiiiiiiiiiee ettt e 110
Habito de lectura de periOdiCo. ..........uueiiiiiiiiiiicee e 110
PeriodiCoS QUE MAS [EEN. .......eiiiiiiiiiiiiieee e 111
Compra y suscripCion a PeriddiCOS. ........ccceiiviiiiiiiiii e 112
Versién de periddicos a la que eStAN SUSCIILOS. ........uuuvuruerriiiiiiiiiiiiiiiiieeeannnnnnnes 113
Soporte principal de lectura de periddiCoS. ........cceevieeeiiiiiiiiiiee e, 114
Lugar de lectura de periOdiCOS. .........uceiiiieiiiiiiicee et 115

USO Y CONSUMO A€ MEVISTAS. ....uvuvveeeeiieiieiiiitttaeteesteeeeeeeeessseessssssssessssnesseesssennenennnees 116
HADIto de lectura de reVvistas. ...........ccuuiiiiiiiie e 116
Compra y SUSCIPCION @ FEVISTAS. ....ceiiiuiiiiiieie e ettt 117
Soporte principal de lectura de revistas. .............coii i 119
TiPO de reVIiStas QUE IEEN. .......ueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiietetieee bbb eeeebeeeeebenaeenees 120
Lugar de lectura de reViStas. ........oeeuuiuiii e 121

USO Y CONSUMO A€ lIBIOS......eiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e eneeeenneee 122
Habito de lectura de liIDros. ... 122
AdQUISICION dE TIBFOS. .. ..eeiiiiii e 123
Version de lIDrosS qUE COMPIAN. ......uuiiieiiee et aae s 125
Soporte principal de lectura de libros. ... 126
TiPO de liIDrOS QUE TEEN. ....uiiiiiiiiiiie bbb eeanenee 127

iX



5.4.10 Usoy consumo de PeliCUIAS. ......cooiiviiiiiiiii e 128

5.4.11 US0 Y CONSUMO CUITUIAL........cccoiiiiiiiiiiiiii 129
5411 N oo 129
5.4.11.2  TALOD. coeiiieiii i 131
5.4.11.3 Galerias de arte Y MUSEOS. .....cceiieaiiiiiuiiiiiiiiee e et ee e e e e e e s e e e e e e e e aeeeeees 132
5.4.11.4  CONCIEITOS. ..ttt e e e ettt e ettt e e e e et e et e e e e e e st r e e e e e e e e e 133
ot It O T o 0 11 134
5.4.12 Practicas simultaneas en el consumo de MediOS. ...........cevveiiiiiiiiiiiiiiieeeeniniine 135
5.4.12.1 Practicas simultdneas mientras ven televisSion............ccccccviiiiiiiiie i 135
5.4.12.2 Précticas simultdneas mientras oyen radio. ........ccccoceeviiiiiiiiiiiiieeee e, 137
5.4.12.3 Practicas simultdneas mientras usan el computador. ............ccccvvveeeeeeeeniiiiinnne. 138
5.4.12.4 Précticas simultdneas mientras escuchan musica en otros soportes. .............. 140
5.4.12.5 Practicas simultaneas mientras usan el teléfono celular..............cccccccoviininnn. 141
5.4.12.6  Practicas simultdneas mientras leen revistas. .........cccccceeeeiiiiiiiiieiiee e 142
5.4.12.7 Practicas simultaneas mientras usan la tablet. ..............ccccoiiiiiiiiiii i, 143
5.4.12.8 Practicas simultdneas mientras leen periodiCosS. ...........cooevriiiiiiiiieiieeeeiiiiiine 144
5.5. Datos de entrevistas PersONalES.........cooivuiiiiiiii i e e e e 145
COMPROBACION DE HIPOTESIS ..ottt ettt 148
CONGCLUSIONES ...ttt ettt e e et et e e et et e e e e et e e e eab e eeenenns 151
RECOMENDACIONES ... .ttt e et e et e e e e et e e e e era e aaee 153
BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt ettt esese s etese e eeerens 155
AN X O S e et et e e e et e e n e e e 164



INDICE DE ILUSTRACIONES

llustracion 1: Edad de los encuestados del Colegio Britanico Internacional ......................... 72
llustraciéon 2: Edad de los encuestados de la Fundacién Colegio Americano....................... 72
llustracion 3: Afio académico de los encuestados del Colegio Britanico Internacional ......... 73
llustracion 4: Afio académico de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano....... 73
llustracion 5: Género de los encuestados del Colegio Britanico Internacional...................... 74
llustracion 6: Género de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano ................... 74
llustraciéon 7: Ingreso familiar de los encuestados del Colegio Britanico Internacional ......... 75

llustracion 8: Ingresos familiares de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano . 76
llustracion 9: Actividades de ocio de los encuestados del Colegio Britanico Internacional ... 77
llustracion 10: Actividades de ocio de los encuestados de la Fundacién Colegio Americano

llustracién 11: Lugares de ocio de los encuestados del Colegio Britanico Internacional ...... 78
llustracién 12: Lugares de ocio de los encuestados de la Fundacién Colegio Americano.... 78
llustracion 13: Tiempo de ocio diario de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

............................................................................................................................................ 79
llustracion 14: Tiempo de ocio diario de los encuestados de la Fundacién Colegio Americano
............................................................................................................................................ 79
llustracién 15: Periodo reservado para el ocio de los encuestados del Colegio Britanico

T (T = o To] o TSR 80
llustracion 16: Periodo reservado para el ocio de los encuestados de la Fundacion Colegio

Y 1T o= Vg o PP 80
llustracién 17: Compafiia para el ocio de los encuestados del Colegio Britanico Internacional
............................................................................................................................................ 81
llustracion 18: Compafia para el ocio de los encuestados de la Fundacion Colegio

N0 1= o= T T 81
llustracion 19: Lugares donde estan instalados los aparatos de television en las casas de los
encuestados del Colegio Britanico INternacional.............ccccooiiiiiiiiiiiieiiiiiiieeee e 82
llustracién 20: Lugares donde estan instalados los aparatos de television en las casas de los
encuestados de la Fundacion Colegio AMErICANO ..........cceeiiiiiiiiiiiiiiee e 83
llustracion 21: Comparativa entre habito de ver televisién abierta y television pagada de los
encuestados del Colegio Britanico Internacional................ccccccvvviiiiiiiii 83
llustracion 22: Comparativa entre habito de ver television abierta y television pagada de los
encuestados de la Fundacion Colegio AMErICANO .............uuuiiiiiieeiiieiiice e 84
llustracion 23: Programacion preferida de los encuestados del Colegio Britanico

T (=T = od o] o - PR 85
llustracion 24: Programacion preferida de los encuestados de la Fundacién Colegio

Y 1T o= T o PP 85
llustracion 25: Canales preferidos de television pagada o segmentada de los encuestados
del Colegio BritAnico INtErNaCIiONAL..............eeiiiiiiiiiiiiiiiiii e 86
llustracion 26: Canales preferidos de television pagada o segmentada de los encuestados
de la Fundacion Colegio AMEIICAND .........ccciiiiiiiiiiiee e ee e e e e e e e e e ara e e e e 86
llustracion 27: Lugares donde estan instalados los computadores en las casas de los
encuestados del Colegio Britanico Internacional...............ciiieiiiieeeiiiiiiicee e 87

Xi



llustracion 28: Lugares donde estan instalados los computadores en las casas de los

encuestados de la Fundacion Colegio AMEFICANO ............cuuviiiiiiieeeiieeccee e 87
llustracion 29: Computadores que tienen en sus casas los encuestados del Colegio Britanico
11T g = Tox o] g T | 88
llustracién 30: Computadores que tienen en sus casas los encuestados de la Fundacién
COlEQIO AMETICAND ... 88
llustracién 31: Lugares de acceso a Internet de los encuestados del Colegio Britanico

T (T = od o] o - PP 89
llustracion 32: Lugares de acceso a Internet de los encuestados de la Fundacion Colegio

N0 1= 0% o N 89
llustracion 33: Tipo de acceso a Internet de los encuestados del Colegio Britanico
11T g = Tox o] g T | 90
llustracion 34: Tipo de acceso a Internet de los encuestados de la Fundacion Colegio

Y 1T o= Vg o PP 90
llustracién 35: Acceso a Internet por celular o dispositivos méviles de los encuestados del
Colegio BritAniCo INtErNACIONAL ..........c..uuiiiiiiiee et 91
llustracién 36: Acceso a Internet por celular o dispositivos méviles de los encuestados de la
FuNdacion Colegio AMETICANO ..........uuuiiiiieeeeeiiiiit e e e e e e et e e e e e e s bbb e e e e e e e s s s b bareeaaaens 91
llustracion 37: Frecuencia de acceso a Facebook de los encuestados del Colegio Britanico

1 1= = Vo o] g T | 94
llustracion 38: Frecuencia de acceso a Facebook de los encuestados de la Fundacion

(070] [=To Lo T g L= g T%= o Lo I 95
llustracién 39: Horario de acceso a Facebook de los encuestados del Colegio Britanico

T (T = o To] o T PR 96
llustracién 40: Horario de acceso a Facebook de los encuestados de la Fundacién Colegio

Y 1T = Vg o PP 96
llustraciéon 41: Finalidad del acceso a Facebook de los encuestados del Colegio Britanico

1 1= = Tox o g T | 97
llustracion 42: Finalidad del acceso a Facebook de los encuestados de la Fundacién Colegio
N0 1= o= T T 97
llustracion 43: Personas con quienes se relacionan a través de Facebook los encuestados
del Colegio BritAnico INtErNaCIiONAL...............eeiiiiiiiiiiiiiiie e 98
llustraciéon 44: Personas con quienes se relacionan a través de Facebook los encuestados
de la Fundacion Colegio AMEIICANO .........uuuiiiieeiiiiiiiieiie e e e e et a e e e et aa e e e e e e aneeeees 98
llustracién 45: Lugar donde viven las personas con quienes se relacionan a través de
Facebook los encuestados del Colegio Britanico Internacional................ccccooeeeeeeeeeeeeeeeee. 99
llustracion 46: Lugar donde viven las personas con quienes se relacionan a través de
Facebook los encuestados de la Fundacion Colegio AmMericano .........ccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennn, 99
llustracion 47: Cantidad de celulares que poseen los encuestados del Colegio Britanico

T (T = od o] o - PSR 100
llustracion 48: Cantidad de celulares que poseen los encuestados de la Fundacion Colegio
7Y 1T =T o PP 101
llustracion 49: Tipos de teléfono celular poseen los encuestados del Colegio Britanico

T (=T = o To] o -SSR 102
llustracion 50: Tipos de teléfono celular poseen los encuestados de la Fundacion Colegio

N 1T o= T o o PRSP 102

Xii



llustracion 51: Principal uso que dan a sus teléfonos celulares los encuestados del Colegio

BritniCo INTEINACIONAL ......coeeeeeeeeee e 103
llustracion 52: Principal uso que dan a sus teléfonos celulares los encuestados de la
Fundacion Colegio AMEMCANO ...........cuuiuiiii i e e e e e et e e e e e e eearaaas 103
llustracién 53: Habito de escuchar radio de los encuestados del Colegio Britanico

T (T = od o] o - PSP 104
llustracién 54: Habito de escuchar radio de los encuestados de la Fundacién Colegio

Y 1T o= T o o PR 105
llustracion 55: Lugar donde escuchan radio los encuestados del Colegio Britanico
11T g = Tox o] g T | N 105
llustracion 56: Lugar donde escuchan radio los encuestados de la Fundacion Colegio

N 1= 107 o 106
llustracion 57: Tipos de programas de radio preferidos de los encuestados del Colegio
BritAniCo INtErNACIONAI ........ccoe i 107
llustracién 58: Tipos de programas de radio preferidos de los encuestados de la Fundacion
COlEQIO AMETICAND ... 107
llustracién 59: Aparato o dispositivo mas usado para escuchar masica por los encuestados
del Colegio BritAnico INtErNaCIONAL.............uuuiiiiiee it 108
llustracion 60: Aparato o dispositivo mas usado para escuchar musica por los encuestados
de la Fundacion Colegio AMEIICANO ............uuuiiiiii et s e e e e e e eeeeaaanees 108
llustracion 61: Estilos de muasica que escuchan los encuestados del Colegio Britanico

1 1= = Tox o] g T | 109
llustracién 62: Estilos de musica que escuchan los encuestados de la Fundacién Colegio

Y 1T o=V o PP 109
llustracién 63: Habito de lectura de periddicos de los encuestados del Colegio Britanico

T (T = TodTo] o | PSR 110
llustracién 64: Habito de lectura de periddicos de los encuestados de la Fundacion Colegio
0 1= o= o 110
llustracion 65: Nombres de los periddicos que leen los encuestados del Colegio Britanico

11 (=T = Vo o] g - | 111
llustracion 66: Nombres de los periddicos que leen los encuestados de la Fundacion Colegio
Y 1T o= T o PP 111
llustracién 67: Compra y suscripcién a periédicos de los encuestados del Colegio Britanico

T (T = o To] o T | PSR 112
llustracién 68: Compra y suscripcion al periédico de los encuestados de la Fundacion
C0lEgI0 AMETICAND ... 112
llustracion 69: Versién de periédico a la que estan suscritos los encuestados del Colegio
BritAniCO INTEINACIONAI ..o e 113
llustracion 70: Versién de periédico a la que estan suscritos los encuestados de la

(ST {gTo FoTel o] g W @0 ] [=To [o AN 4 =T (o= oo 1R 113
llustracion 71: Soporte principal de lectura de periddicos de los encuestados del Colegio
BritAnico INtErnacional ...........cooooii oo i 114
llustracion 72: Soporte principal de lectura de periddicos de los encuestados de la Fundacién
C0lEgio AMETICAND ..o 114
llustracion 73: Lugar donde leen periddicos prioritariamente los encuestados del Colegio
BritAniCO INTEINACIONAL ... 115

xiii



[lustracion 74

Fundacion Colegio Americano

llustracién 75
Internacional
llustracién 76
Americano
llustracién 77
Internacional
llustracién 78
Americano
[lustracién 79

Britanico Internacional

[lustracién 80

Colegio Americano

[lustracion 81

Britanico Internacional

[lustracion 82

Colegio Americano

[lustracién 83
[lustracién 84
Americano
[lustracion 85

Britanico Internacional

[lustracion 86

Colegio Americano
llustracién 87:
llustracién 88:
llustraciéon 89:
llustracién 90:
llustracién 91:

Internacional

[lustracién 92;

Americano

[lustracién 93:

Internacional

[lustracion 94:

Americano

[lustracién 95:

Internacional

[lustracién 96:

Americano

[lustracién 97:

[lustracién 98:

Americano

: Lugar donde leen periddicos prioritariamente los encuestados de la

........................................................................................... 115
: Habito de lectura de revistas de los encuestados del Colegio Britanico
...................................................................................................................... 116
: Habito de lectura de revistas de los encuestados de la Fundacién Colegio
...................................................................................................................... 116
: Compra y suscripcion a revistas de los encuestados del Colegio Britanico
...................................................................................................................... 117
: Compra y suscripcion a revistas de los encuestados de la Fundacion Colegio
...................................................................................................................... 117
: Version de revista a la que estan suscritos los encuestados del Colegio
....................................................................................................... 118
: Version de revista a la que estan suscritos los encuestados de la Fundacion
............................................................................................................ 118
: Soporte principal de lectura de revistas de los encuestados del Colegio
....................................................................................................... 119
: Soporte principal de lectura de revistas de los encuestados de la Fundacién
............................................................................................................ 119
: Tipos de revistas que leen los encuestados del Colegio Britanico Internacional
...................................................................................................................... 120
: Tipos de revistas que leen los encuestados de la Fundacién Colegio
...................................................................................................................... 120
: Lugar donde leen revistas prioritariamente los encuestados del Colegio
....................................................................................................... 121
: Lugar donde leen revistas prioritariamente los encuestados de la Fundacion
............................................................................................................ 121

Lectura de libros de los encuestados del Colegio Britanico Internacional ... 122
Lectura de libros de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano . 123
Adquisicion de libros los encuestados del Colegio Britanico Internacional .. 124
Adquisicién de libros los encuestados de la Fundacion Colegio Americano 124
Versién de libros que compran los encuestados del Colegio Britanico

...................................................................................................................... 125
Version de libros que compran los encuestados de la Fundacién Colegio
...................................................................................................................... 125
Soporte principal de lectura de libros de los encuestados del Colegio Britanico
...................................................................................................................... 126
Soporte principal de lectura de los encuestados de la Fundacion Colegio
...................................................................................................................... 126
Tipos de libros que mas leen los encuestados del Colegio Britanico
...................................................................................................................... 127
Tipos de libros que més leen los encuestados de la Fundacién Colegio
...................................................................................................................... 127
Consumo de peliculas de los encuestados del Colegio Britanico Internacional
...................................................................................................................... 128
Consumo de peliculas de los encuestados de la Fundacion Colegio
...................................................................................................................... 129

Xiv



llustracion 99: Consumo cultural de cine en los encuestados del Colegio Britanico

11 (=T g g = Tox o] g T 130
llustracion 100: Consumo cultural de cine en los encuestados de la Fundacion Colegio

N 1= 0% o 130
llustracién 101: Consumo cultural del teatro en los encuestados del Colegio Britanico

T (T = od o] o - PSP 131
llustracién 102: Consumo cultural del teatro en los encuestados de la Fundacién Colegio

Y 1T o= T o o PR 131
llustracion 103: Consumo cultural de galerias de arte y museos en los encuestados del
Colegio BritAnico INternacional .............cc.ooeiiieiiiiiiis e 132
llustracion 104: Consumo cultural de galerias de arte y museos en los encuestados de la
Fundacion Colegio AMEMCANO ...........cuuuiiiii e e e e e e e e a e e e e e e eearaaaaes 132
llustracion 105: Consumo cultural de conciertos en los encuestados del Colegio Britanico

T (T = o To] o - PR 133
llustracién 106: Consumo cultural de conciertos en los encuestados de la Fundacién Colegio
Y 1T o= T o PP 133
llustracién 107: Consumo cultural de shows en los encuestados del Colegio Britanico

T (T = o To] o T PSR 134
llustracion 108: Consumo cultural de shows en los encuestados de la Fundacién Colegio

0 1= o= o 134
llustracion 109: Uso simultaneo de medios mientras ven television los encuestados del
Colegio BritAnico INternacional ............ccccooeiiiiiiiiiii e 136
llustracion 110: Uso simultdneo de medios mientras ven television los encuestados de la
Fundacion Colegio AMETICANO ...........uuiiiiieeiiiiiiie et e e e e e e e e e st e e e e e e s e abbeneeaaeens 136
llustracién 111: Uso simultaneo de medios mientras oyen radio los encuestados del Colegio
BritAniCo INtErNACIONAl ........cccoiiei i 137
llustracién 112: Uso simultaneo de medios mientras oyen radio los encuestados de la
Fundacion Colegio AMEFICANO ...........cuuiuiiiii e e e e e e et e e e e e e e e eeraaaaas 138
llustracion 113: Uso simultdneo de medios mientras usan el computador los encuestados del
Colegio BritAnico INternacional ............cccoooeiiiiiiiiiiis e 139
llustracion 114: Uso simultaneo de medios mientras usan el computador los encuestados de
la Fundacion Colegio AMETICANO .........ueiiii ettt e e e e e eeeaae s 139
llustracién 115: Uso simultaneo de medios mientras escuchan musica en otros aparatos de
sonido los encuestados del Colegio Britanico Internacional.............cccccovvvvvvviiiiiiiieiiennnnn., 140
llustracién 116: Uso simultaneo de medios mientras escuchan musica en otros aparatos de
sonido los encuestados de la Fundacion Colegio AMEriCan0.............ceeueeeeiiiiiiiiieeeieeeeannnns 140
llustracion 117: Uso simultdneo de medios mientras utilizan el teléfono celular los
encuestados del Colegio Britanico Internacional..............ccccceeeiiiieiiiiiiiiiee e, 141
llustracion 118: Uso simultdneo de medios mientras utilizan el teléfono celular los
encuestados de la Fundacion Colegio AMEriCaN0 ............cccvvveeeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee e 141
llustracion 119: Uso simultaneo de medios mientras leen revistas los encuestados del
Colegio BritAnico INtErNaCiONAl .............uuviiiiieeeeiiiiee et 142
llustracion 120: Uso simultdneo de medios mientras leen revistas los encuestados de la
Fundacion Colegio AMETICANO ..........uuiiiiieeeiiiiiiie et e e e et e e e e e e e st e e e e e e e s e nsrreeeeaaaens 142
llustracion 121: Uso simultaneo de medios mientras utilizan la tablet los encuestados del
Colegio BritAnico INternacional ............ccooooe i 143

XV



llustracion 122: Uso simultaneo de medios mientras utilizan la tablet los encuestados de la
Fundacion Colegio AMEIMCANO ...........cuuuiiiii e e e e e et e e e e e e eaaraaaas 143
llustracion 123: Uso simultdneo de medios mientras leen el periddico los encuestados del
Colegio BritAnico INternacional .............cc.coeiiiiiiiiiii e 144
llustracién 124: Uso simultaneo de medios mientras leen el periddico los encuestados de la
Fundacion Colegio AMETICANO ..........uuuiiiieeeeiiiiie e e e et e e e e e e et e e e e e e s e nsbbneeeeaaeas 144

XVi



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Principales motivos para el uso de Internet / Colegio Britanico Internacional ......... 92
Tabla 2: Principales motivos para el uso de Internet / Fundacién Colegio Americano.......... 93
Tabla 3: Horarios de uso de Internet / Colegio Britanico Internacional.............cccccccooviunnneee. 93
Tabla 4: Horarios de uso de Internet / Fundacion Colegio Americano...........cccccceeeeeenniennee. 94

XVii



RESUMEN

La innegable sinergia entre los medios de comunicacion y la tecnologia ha llevado a que la
forma de consumo de los medios de comunicacion se aleje de lo que hasta hace algo afios

era una realidad conocida.

Los llamados “nativos digitales” y su forma de consumir la television, la radio, el cine, la prensa
escrita, los libros y el internet; merecen un estudio aparte para tratar de comprenderlos y poder

ofrecerles la comunicacién que desean y que necesitan.

Por tal motivo, tras una contextualizacién que encierra la situacién actual de los medios y de
los jévenes, se realiz6 una investigacion mediante encuestas y entrevistas a una muestra
seleccionada en dos colegios de la ciudad de Quito: Colegio BritAnico Internacional y

Fundacién Colegio Americano.

Los resultados llevaron a identificar la heterogeneidad en sus gustos, el constante uso
simultaneo de los medios y como tecnologias, como los teléfonos inteligentes y la conexion a

Internet desde cualquier punto, se han masificado en un corto tiempo.

PALABRAS CLAVE: medios de comunicacién, tecnologia, consumo, jovenes, nativos

digitales, investigacion.



ABSTRACT

Undeniable synergy between the mass media and the technology has done that the form of
the mass media consumption to be something different from the reality that we knew years
ago.

The named "digital natives" and their consuming of television, radio, cinema, written press,
books and Internet require a separate study in order to try to understand them and to be able

to offer them the communication that they wish and they need.

For such reason, after to set in a context the present situation of mass media and the young
people , it was done an investigation using surveys and interviews to a selected sample in two

colleges of Quito city: British International College and American College Foundation.

The results allowed to identify heterogeneous tastes, constant simultaneous use of the mass
media and how technologies like smart phones and wireless connection to Internet from any

point have done themselves totally popular in a short space of time.

KEY WORDS: mass media, technology, consumption, young people, digital natives,
investigation.



INTRODUCCION

Todos los ambitos de la sociedad se encuentran en constante cambio. La comunicacion no
esta fuera de este proceso que, algunos consideran un avance, otros lo llaman involucion,
pero todos coinciden en una inexorable transformacion de la cual ningun individuo queda
exento. Este panorama nos empuja a una actualizacion permanente de la informacion en

cuanto al uso y consumo de los medios de comunicacién de masas.

La necesidad de una informacioén real sobre el tema, es mas evidente en cuanto a las nuevas
generaciones y su relacién con la radio, el cine, la televisién, los medios escritos, el Internet y
también con nuevas formas que ofrecen simultaneidad en el uso de los medios, tales como

los teléfonos inteligentes.

Para comprender mejor a dichas generaciones conformadas por los llamados “nativos
digitales” en estos tiempos de convergencia, en el presente trabajo se profundiza en el
consumo y uso de medios de comunicacion por parte de jovenes de bachillerato. Para tal
efecto, fue seleccionada una muestra de los centros educativos: Colegio Britanico
Internacional de Quito y Fundacién Colegio Americano de Quito. Durante el periodo octubre
— diciembre de 2015, se realizaron encuestas estandarizadas, para traducir los objetivos en

datos concretos, y entrevistas abiertas con preguntas referentes a sus habitos y preferencias.

Pero, antes de iniciar cualquier cometido investigativo, es necesario conocer el estado de la
cuestion, es decir, establecer conceptos importantes y detallar la situacion actual de las
variables. Ante dicha necesidad, el primer capitulo se adentra en los medios masivos de
comunicacion; las audiencias, su tipologia y composicion; el avance de los estudios de
recepcion y las teorias surgidas; la relacion entre estudios culturales y medios de

comunicacion masiva; y los habitos de consumo generales.

El capitulo dos se enfoca en los jovenes, la generacion para quien la sinergia entre tecnologia
y comunicacion es una realidad que ha traido consigo el paso de espectador a receptor
proactivo. Asimismo, se analizan los medios de comunicacion masiva desde la vision de los
jovenes: los contenidos que les ofrecen, la influencia que ejercen, el comportamiento de

consumo Y la relacién con su educacion.



Seguidamente se desarrolla el analisis del contexto y la situacion actual de los jovenes y del
consumo de medios en el Ecuador, poniendo principal atencién en el conocimiento de las

instituciones educativas y el entorno de los jovenes participantes en la investigacion.

El capitulo cuatro detalla el proceso investigativo, realizando el planteamiento del problema,
los objetivos de la investigacion y el establecimiento de las hipétesis que se pretende verificar
o refutar. Estos objetivos planteados se resumen en: conocer el consumo de los medios de
comunicacion que hacen los jovenes en el Ecuador, observar por qué consumen esos medios
y esos contenidos, determinar la importancia de las tecnologias de la informacién en la vida

de los jévenes y establecer sus practicas simultdneas en cuanto al uso de medios.

Mientras que, las hip6tesis en las que se basa el presente trabajo sostienen que los jévenes
tienen acceso total a tecnologias como teléfonos inteligente y conexion a Internet desde
cualquier punto, los medios impresos han sido casi olvidados por los jovenes, se pierde interés
en la radio, la television sigue siendo uno de los medios mas consumidos, los jévenes realizan
practicas simultaneas en cuanto al uso de medios, la comunicacion a través de internet se ha

consolidado, es decir, la mensajeria instantanea y las redes sociales predominan.

En el capitulo cinco se desarrolla la metodologia de la investigaciéon, pasando por su disefio
mediante técnicas cuantitativas (encuestas) y cualitativas (entrevistas) aplicadas a la

poblacién objetivo.

Una vez efectuada la metodologia, se analizan los datos obtenidos, se enlistan los resultados
y se les da dimension mediante conclusiones y recomendaciones. Todo esto, dentro de las
limitaciones propias de la investigacién generadas por la eleccion, para la aplicacion de
encuestas y entrevistas, de dos colegios cuyo nivel socioecondmico es alto por lo que, quedan
excluidos jovenes de familias con menor poder adquisitivo. Sin embargo, se tomo tal decisiéon
tomando en cuenta la convergencia mediatica, los avances tecnolégicos y que los jévenes de

este segmento son quienes mas acceso tienen a la tecnologia.



JUSTIFICACION

La radio, el cine, la television, los medios escritos y el Internet ocupan un lugar incuestionable
en la vida de las personas y, especialmente en la de los jévenes y adolescentes. Por tratarse
de quienes mas preocupacién muestran frente a los problemas sociales y se encuentran
mayormente expuestos a ellos, es imperante analizar la realidad social que converge entre

los jévenes y los medios de comunicacion de masas que rodean toda su existencia.

Para hablar de este segmento poblacional, hay que partir de la certeza de que se trata de un
grupo heterogéneo y dinamico, es decir, son sujetos diversos, plurales, atravesados por

variadas realidades que determinan su manera de percibir el mundo.

De igual forma, a medida que transcurre el tiempo, la tecnologia avanza a pasos agigantados
y cada invencion se utiliza de diferentes maneras, por esa razén se necesita una comprension

de las nuevas modalidades de comunicacion mediadas que influyen en la vida de los jévenes.

Son muchos quienes se aproximan al andlisis de este tipo de vinculos con una mirada
apocaliptica; sin embargo, la comunicacién actual amplia los limites de la realidad de la vida
cotidiana, siendo esa la importancia y justificacion de la presente investigacion, donde se
pretende describir qué tipo de uso es el que le dan los jovenes a los medios de comunicacion
tanto tradicionales como modernos y asi, como profesionales de la comunicacion, poder

ofrecerles los contenidos que necesitan y merecen.



OBJETIVOS

Objetivo general

Obtener informacion sobre el consumo de los medios de comunicacién (medios impresos,
radio, television, cine e Internet) de los jovenes de bachillerato del Colegio Britanico
Internacional de Quito y de la Fundacion Colegio Americano de Quito, en el periodo octubre -
diciembre de 2015.

Objetivos especificos

e Conocer gué medios de comunicacién consumen los jévenes de bachillerato y por qué
lo hacen.

e Analizar la situacion actual del consumo y uso de los medios de comunicacion que
realizan los jévenes.

e Detallar las practicas simultidneas en el uso y consumo de los diferentes medios de
comunicacion que realizan jévenes y adolescentes.

e Determinar la importancia que tienen las nuevas tecnologias relacionadas con la

comunicacion y la informacién en el consumo y uso de medios por parte de los jévenes.



1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

HIPOTESIS

Existe un cambio considerable en los habitos de consumo de medios de comunicacion

en las nuevas generaciones.
Los jovenes han incorporado las tecnologias a sus comportamientos
comunicacionales. Un alto porcentaje de los estudiantes objeto de estudio acceden a

Internet desde distintos puntos y poseen teléfonos celulares inteligentes.

Relevante presencia de las redes sociales y la mensajeria instantdnea en la vida de

los jovenes de bachillerato.

Los medios impresos son los menos consumidos por los jévenes.

La radio cada vez tiene menos importancia en el consumo de medios de comunicacion

por parte de jévenes y adolescentes.

Internet es el medio cuya audiencia mas crece y es el que mas atrae a los jovenes.

La television aun conserva su fuerza influyente en los jovenes y es uno de los medios

con los que mas practicas simultaneas comparten.



CAPITULO |
MEDIOS DE COMUNICACION, AUDIENCIAS Y ESTUDIOS DE RECEPCION



1.1. Medios masivos de comunicacion

Durante algun tiempo, llegar a un acuerdo y realizar una definicion mas o menos homogénea
de lo que son los medios masivos de comunicacion o medios de comunicacién de masas
(MCM) no traia consigo la larga discusién actual en la que se han incluido factores como el
desarrollo tecnologico, las nuevas formas de comunicacion y la discrecionalidad cada vez
mayor del publico. Durante el periodo de concierto, antes de la irrupcion de Internet, se

ensefiaba una serie de conceptos mas 0 menos comunes sobre este tema.

Charles Wright, soci6logo y catedratico de la Universidad de Columbia, en 1929, funda una
teoria de la comunicacion para lograr interpretar los problemas de la sociedad. Bajo esta idea
este autor define a la comunicacién de masas como el proceso en el que todos los individuos
son afectados, es decir, la colectividad vista como un ente homogéneo, fragil ante las
influencias, sin conexiones entre ellos y que esta expuesta a los designios de los medios de

comunicacion, unos medios que ejercen un férreo poder sobre los sujetos.

El politdlogo norteamericano Harold Laswell, en 1948, establecié algunas funciones que
caracterizan a los medios de comunicacion de masas: vigilancia social o difusion de
informacion, interpretacion o significado social y educacion o transmision de la cultura. Con

los afios, a estas funciones se fueron afiadiendo otras como el entretenimiento y la persuasion.

En 1964, Marshall McLuhan definié a los medios masivos de comunicacién como extensiones
del individuo y de su participacién en la comunidad; una industria y un poder importante en el
ambito individual, familiar y social; mediadores politicos, creadores de opinién publica;

instrumentos de cultura y artifices del imaginario de las personas.

Todo lo mencionado en los parrafos anteriores hace que se vuelva imperante un nuevo
analisis que, si bien no llegue a una definicion definitiva, al menos se acergue a un concepto

que podamos manejar en el marco de la presente investigacion.

Acudiendo a analisis socioldgicos encontramos que se han acufiado nuevos términos para
reemplazar a los mas difundidos y popularizados como sociedad de masas o medios de
comunicacion masivos y que incluyen variantes como cambios tecnoldgicos y nuevos sentidos

de la comunicacion.

Asi, Castells (1995) afirma:



Emerge una forma social y espacial: la ciudad informacional. No es la ciudad de las tecnologias
de la informacién profetizada por los futurélogos. Ni es la tecn6polis totalitaria denunciada por la
nostalgia del tiempo pasado. Es la ciudad de nuestra sociedad, como la ciudad industrial fue la
forma urbana de la sociedad que estamos dejando. Es una ciudad hecha de nuestro potencial
de productividad y de nuestra capacidad de destruccion, de nuestras proezas tecnoldgicas y de
nuestras miserias sociales, de nuestros suefios y de nuestras pesadillas. La ciudad informacional

es nuestra circunstancia. (p.19).

Por su parte, Wolf (1994) habla de “nuevos medias” (p.26). Y, Williams (1992) trata a la

"comunicacion de masas como tecnologia social” (p.34).

Una postura mas extrema o realista, dependiendo de quien la juzgue, es la de Jeff Jarvis® uno
de los guras actuales sobre el futuro digital de los medios de comunicacién, quien en una
entrevista concedida al Grupo Prisa en 2015, afirmé que: “se acabd el modelo de medios
comunicacion de masas, el modelo que nacié con la imprenta de Gutenberg. Ahora debemos
prestar servicio y crear valor para los ciudadanos”. Las razones para tal aseveracion son que
hemos llegado a tal cantidad de oferta comunicativa y alcance de esta, gracias a la tecnologia,
gue los medios de comunicacion ya no pueden considerar al publico como una masa sino

como individuos que merecen poder juzgar el mensaje que se les ofrece.

1.2. Medios de comunicacién considerados masivos

Los medios de comunicacion que se consideraban masivos eran facilmente apreciables y
distinguibles antes de que entrara en marcha el imparable desarrollo tecnoldgico y con ello, la
masa se transformara en un enmarafiado de procesos cada vez mas complejo. La prensa, la
radio, el cine, la television y posteriormente la publicidad se configuraban en los narradores
ineludibles de la actualidad, instrumentos de difusion, agentes influyentes del poder
econdmico y politico, creadores de las diferentes visiones del mundo, transmisores e incluso

creadores de la cultura.

! El estadounidense Jeff Jarvis es uno de los guris del mundo digital de los medios de comunicacion.
Trabajo como reportero en el periddico Chicago Tribune, fue columnista del diario britAnico The
Guardian y se convirtié en editor de la revista Entertainment Weekly. Pero, su popularidad llegé gracias
a su primer y exitoso libro Y google, ¢como lo haria?, en el que analizaba como internet transforma las
distintas industrias. Le siguieron otras obras como Partes publicas y El fin de los medios de
comunicacion de masas. Actualmente cuenta con el influyente blog Buzzmachine.com y es consultor
de numerosas empresas.
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Actualmente, por la complejidad de la sociedad en la que operan y por la creciente innovacién
técnica, dependiendo de a quiénes propongamos esta discusion: académicos, periodistas o
trabajadores de los medios y a consumidores, obtendriamos respuestas que encerrarian una
irresoluble variedad conceptual sustentada en una serie de ejemplos sobre la influencia de los
medios e incluso una incongruencia en cuanto a qué medios se puede incluir en este tipo de

comunicacion.

Y esta pluralidad de conceptos no se debe a puntos de vista particulares y caprichosos de
quienes responden a esta inquietud sino a una multiplicacion de ofertas dentro de los propios
medios y a una diversificacién constante que llevan a plantearse las siguientes interrogantes:
cqué medios son efectivamente medios de comunicacion de masas? ¢Cuales son
conscientes y realizan su produccién basados en el supuesto de que son medios de

comunicacion de masas?

Otro conflicto que se ha generado en torno a los medios masivos de comunicacion es
considerar o no a toda innovacion técnica, que facilita la comunicacion o la amplia, como un
medio de comunicacion de masas. Esta discusion, aun abierta, se torna compleja debido a la

sinergia cada méas mayor entre los medios de comunicacion y la tecnologia.

Asimismo, la distincion entre «nuevos medios» y «medios antiguos» basada en el soporte que
utilizan, analdgico o digital, ya no resulta oportuna debido a que muchos de los llamados viejos
medios ahora se mueven también en soporte digital. Por ejemplo tenemos a la radio y a la
television que se transmiten por Internet. En este sentido, es importante subrayar que «nuevos
medios» y «medios antiguos» tienden a convivir antes que a sustituirse. Es decir, los «nuevos
medios» emergen como transformaciones de los medios anteriores que, en la mayor parte de
los casos, no desaparecen sino que evolucionan en el escenario tecnoldgico siguiente,

modificando asi a la sociedad y a su vez esta modifica el cauce del desarrollo tecnolégico.

Por tanto, lo que determina que haya diferencia es el uso que de ellos hace la colectividad y
su actual interaccion tanto con unos como con otros. Y, son precisamente esas caracteristicas

de la recepcion, de la audiencia y del consumo las que analizaremos en paginas siguientes.

1.2.1 Medios impresos.

Raymond Williams (1992) explica el recorrido de los medios impresos ligados a la historia
misma de la humanidad y menciona que en sus comienzos, se encontraban ligados a la clase

elitista de la sociedad, a personas con acceso a la educacién y con el suficiente poder
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adquisitivo como para poder comprar un libro, un periédico o una revista. Asi, si bien es cierto
que los medios impresos eran medios de comunicacién, no fue hasta la época moderna

cuando se convirtieron en medios consumidos por las masas.

La revolucion industrial, el cambio de la sociedad en cuanto a sus estructuras, con una
creciente poblacion urbana, el aumento de la clase media trabajadora y la evolucion del
individuo hasta llegar a su papel de ciudadano -esto, en las sociedades cuyas estructuras asi
lo permiten- propiciaron que los medios impresos se dirigieran a las masas, diversificando adn
mas sus formatos y tomando dos caminos: brindar informacion principalmente econémica y

politica y entrar en el concurso de lo mercantil.

En cuanto al contenido, simplificando mucho, podemos decir que los temas van desde la
informacién de acontecimientos, sean rutinarios o extraordinarios, pasando por el
entretenimiento hasta llegar a la publicidad. Al igual que su teméatica también los formatos se
han desarrollado. Ahora tenemos revistas de todo tipo, libros con infinidad de estilos literarios,
diarios de informacién general y especifica, publicaciones académicas, textos publicitarios,
comics, etcétera. Tal y como lo afirmaron autores como Curran, Gurevith & Woollacot (1981)
y Mc Quail (1983).

La constante transformacion de la audiencia que consume este tipo de medios de
comunicacion, hace que se busquen cada vez nuevas formas de llegar a ella. De modo que,
los contenidos buscan sorprender mas al lector, las gréficas se vuelven mas impactantes, las
historias se van haciendo mas locales para conmover, el entretener se convierte en un

imperativo y el sensacionalismo entra en juego.

Aunque muchos hablen de la desapariciébn de los medios impresos en detrimento de los
medios digitales, lo cierto es que hoy en dia siguen estando presentes en la sociedad.
Seguimos leyendo periédicos, recurriendo a los libros, recibiendo folletos publicitarios, y
comprando revistas. Quiz4 sea porque el olor a tinta impregnada en el papel trae un
sentimiento de nostalgia o acaso porque aun quedan en el planeta quienes no son “nativos
digitales”. Sea por lo que fuese lo cierto es que, aun no podemos decir que los medios
impresos hayan quedado obsoletos y ya no impacten como medio de comunicacion en las

masas.
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1.2.2 Radio.

La radio se desarroll6 ajena a la comunicacién de masas sino, mas bien, vinculada a las
necesidades de instituciones sociales. Este medio de comunicacion empez6 con una relacion
muy estrecha con lo militar puesto que era usado como transmisor de informacion de defensa,
disuasoria, propagandistica o falsa durante los dos guerras mundiales. De igual forma, con la
radio los gobiernos alarmaban, tranquilizaban y movilizan a la poblacién. En 1937, Brecht
(citado por Mattelard, 1979) reproché dicho uso manifestando que se estaba utilizando la radio
solo como medio de distribucién pudiendo, en cambio, tener un uso realmente de medio de

comunicacion de la sociedad.

La mencionada critica seria tomada en cuenta y tras las guerras y motivados por un interés
comercial, las empresas empezaron a ver en la radio un instrumento para distribuir sus
productos, convirtiéndola en un distractor, en un medio por el cual se anuncia la venta de

productos mientras se entretiene y se brinda informacion.

A decir de Bretones (2008), esa utilizacion de la radio y la industrializacion de la comunicacion
condujeron a que se convirtiera en un medio de comunicacion de masas que poco a poco
evolucionaria en un gran conglomerado en el que hoy encontramos cadenas especializadas
en informacion ya sea politica, econémica o cultural, radios con programacion musical,
magazines, programas de entrevistas, debates, etc. Todos estos mediados por la emision

publicitaria y el &nimo de conseguir una cuota de mercado entre el publico que los consume.

Actualmente, la radio ocupa un espacio muy definido, acompafia a la gente mientras realiza
otras actividades como ese ruido de fondo que apacigua estados de soledad o ansiedad
propios de la compleja sociedad en la que vivimos. E, irremediablemente, se ha convertido en
el medio de comunicacion escogido cuando no se puede mirar la television o en su defecto,

navegar por Internet.

La radio ha sabido adaptarse, relativamente bien, al apabullante ingreso de los medios
digitales, pues muchas emisoras transmiten también via Internet. Lo cual ha hecho que sus
oyentes puedan estar en diferentes lugares del mundo y se las pueda escuchar en casi

cualquier sitio.

1.2.3 Cine.

Al iniciarse el siglo XX, el cine ya ocupaba un lugar privilegiado entre los medios de
comunicacion de masas, solo superado por la prensa. Esto se debe a que, mas alla de los
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avances técnicos propios de la cinematografia, “el cine heredo del teatro” (Williams, 1992,
p.200) algunas condiciones sociales como el entretenimiento a través de la visién de un
espectaculo y la comparecencia de mucho publico en salas para presenciarlo. Sin embargo,
lo que el cine aportd fue la habilidad de llevar el espectaculo hacia caminos impensables en

una obra teatral.

Los avances técnicos como pasar del cine mudo al sonoro y la distribucion mdltiple de
peliculas fueron algunas de esas innovaciones que, junto con su potencial comercial hicieron
que el publico consumidor de este medio de comunicacidn se convirtiera en masivo

rapidamente.

Al cine también se le ha atribuido un gran poder cultural puesto que desde sus inicios
contribuyd a los procesos de integracién y a la creacion de vinculos en un capitalismo
avanzado creciente con sociedades diversificadas y desintegradas culturalmente. Ese poder
de exportar la cultura siempre le ha sido propio principalmente desde la industria
cinematografica estadounidense que ha sido hegemonica casi desde los comienzos de este

medio, como lo cuestionan autores como De Fleur & Ball-Rokeach (1993).

Actualmente, el cine como medio de comunicacion de masas presenta producciones para el
gran publico, para alcanzar la maxima comercializacién, para ser consumidas en las salas de
cine o en el sofa de las casas. Ademas, alimenta a otro medio de comunicacién de masas: la

television.

Por estas nuevas formas de distribucion del cine hay quienes dudan de su vigencia como
medio de comunicacién de masas, sin embargo, en esta investigacion se lo seguird
considerando como tal puesta la importancia que todavia tiene en la transmision cultural sobre

todo en los jovenes.

1.2.4 Television.

La television tuvo sus origenes en la década de los cuarenta y su posicionamiento como el
medio de comunicacion de masas por excelencia se dio paulatinamente en la década
siguiente. Esto sucedid, gracias a la accion y a los habitos sociales que marcaron los medios

de comunicacion revisados en los apartados precedentes.

Asi, Bretones (2008), sostiene que la sociedad ya estaba acostumbrada a la publicidad

insertada en medio de la informacion o la programacion, gracias a los medios impresos y a la
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radio; ya le era conocido el entretenimiento visual gracias al cine, aunque esta vez lo tenia en
Su propia casa; ya tenia la necesidad de saber lo que acontecia y estar atenta a los hechos
insélitos; y, ya habia descubierto el poder de la imagen y el refuerzo que esta hacia sobre el
texto.

Pero no solo encuentra estas condiciones favorables sino que también llega para competir
con los otros medios. Pronto la television ganaria esa batalla de la mano de las innovaciones
técnicas y de todas las posibilidades que la imagen le ofrece para impactar en la vida de los

consumidores.

Con los afios, la television ha incrementado su oferta de manera vertiginosa, de hecho, no
son muchas las personas que recuerdan aquellos tiempos en los que la transmisién televisiva
no se daba las veinticuatro horas al dia. Ahora, los individuos estan acostumbrados a la
televisién por cable o satelital que permite escoger entre gran variedad de canales que ofrecen
informacién, entretenimiento, deportes, peliculas, series y casi todo aquello que seamos

capaces de imaginar.

Todo esto bajo el contexto de que las empresas televisivas tienen que compartir cada vez
mas al publico por lo que tienen que ganar de cualquier manera mas audiencia o, mejor dicho,
consumidores potenciales para asi conseguir publicidad que es de lo que mayoritariamente

sobreviven. (Blumler, 1993).

Muchas innovaciones técnicas de la television todavia estan por introducirse a gran escala a
nivel mundial. Por ejemplo, el apagdn analdgico que permita la introduccion de la alta

definicion, mas conocida como HD y la tecnologia 4K, aun no terminan de darse.

1.2.5 Internet.

En 1969 nace Internet y durante los afios siguientes ha propiciado un evidente cambio en el
entorno de los medios de comunicacion, incluida una interconexion de los diferentes medios

tanto en términos tecnolégicos como en modos de uso.

Autores como Castells (2002) y Himanen (2006) hablan de un cambio profundo en el modelo
de comunicacion de las sociedades modernas surgido con el uso generalizado de Internet.
Mencionan que hemos pasado de la comunicacién de masas a una comunicacion en red. Es
decir, Internet se ha integrado totalmente en el conjunto de practicas y representaciones

preexistentes.
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La mencionada integracion, se produce con diferentes matices en los distintos escenarios
culturales y en los diferentes sistemas de medios de comunicacién en todo el mundo pero, al
mismo tiempo, mantiene una serie de rasgos comunes que le aportan esa fuerza
argumentativa para afirmar que ahora estamos asistiendo a un cambio global en los modelos
de comunicacién. Asi lo afirman Castells (2003 y 2009), Colombo (1993), Silverstone (2006),
Lash (2007), Hesmondahlgh (2007) y Varnelis (2008).

Por otra parte, cabe mencionar que en este medio de comunicacién conviven todo tipo de
recursos: paginas personales, directorios tematicos, webs institucionales o publicaciones
electrénicas. Internet potencia la relacién interpersonal a través del correo electrénico o las
redes sociales y es tanto un escaparate internacional de empresas e instituciones como el

vehiculo de difusiéon de las minorias.

Pero, no podemos dejar de mencionar que Internet es también un mundo anarquico,
desestructurado, un universo plural reflejo de la sociedad, donde conviven todas las
ideologias, dominantes y marginales y todas las culturas y nacionalidades. Las paginas que
consultamos hoy pueden no estar mafiana, y en esa inconsistencia sélo sobreviven aquellas
webs que cuentan con un fuerte apoyo empresarial o institucional, por tanto, existe también

una manipulaciéon subyacente.

El sociélogo Marshall McLuhan, en 1964, acuné el término “aldea global” que es el fruto de la
generalizacion de las comunicaciones y de la democratizacién de su acceso. Y, tal parece que
Internet brinda ese espacio al cual los ciudadanos pueden acceder y contribuir a la

configuracion de una opinion publica plural.

1.3. La audiencia

La historia de los medios de comunicacion de masas ha estado y continlia estando dominada
por la consigna de prever las acciones de quienes reciben los contenidos enviados con el

objetivo de obtener las claves necesarias para dirigir el comportamiento de las masas.

La Real Academia Espafiola (2015), en su version en linea, define a la audiencia como
“publico que atiende los programas de radio y television, o que asiste a un acto o espectaculo”,
excluyendo en este concepto a quienes acceden a Internet. Mas adelante, afiade la siguiente
definicion “numero de personas que reciben un mensaje a través de cualquier medio de

comunicacion”, es decir, integra la caracteristica de ser cuantificable.
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Dominguez (2010) explica que “la audiencia es un concepto social construido para designar
el publico que interactia con un medio de comunicacion, ya sea cine, television, radio, entre
otros”. (p.9). Mientras que, la audiencia es definida por Herreros (1995) como:
El conjunto de destinatarios potenciales y reales a los que se dirige, por ejemplo, una emisora
con su programacion y en muchos casos con informacion. Pero no puede tomarse como algo
monolitico. Es preciso referirse a multiples variables imprescindibles para plantearse la
informacién como un servicio a las mismas de tal manera que no puede hablarse de audiencia
en un sentido unitario sino de la diversidad de audiencias a las que se dirige por la fragmentacién

producida y por las peculiaridades de cada grupo. (p.221).

Asi, dicho autor sefiala el caracter poliédrico de la audiencia al estar compuesta por infinidad
de grupos fragmentados con caracteristicas biolégicas, sociales y econémicas comunes, v,

por otro lado, la composicién potencial y real de la misma.

Merayo (1992) corrobora estas caracteristicas:
La audiencia es la relacién que se establece entre uno o varios productos comunicacionales
difundidos por un medio de comunicacion durante un determinado periodo de tiempo y el
conjunto, potencial o efectivo, de hogares o individuos heterogéneos, dispersos, variables y

anénimos receptores de tales mensajes. (pp.150-151).

1.3.1 Tipologia.

A continuacion se detalla una tipologia de audiencia basada en las caracteristicas
mencionadas en el apartado anterior.
¢ Audiencia potencial: constituida por el grupo de personas que por hallarse en un lugar
determinado o por disponer de los medios técnicos y econdmicos necesarios es
susceptible de recibir un mensaje mediante un canal mediatico.
e Audiencia real o efectiva: aquella compuesta por el nUmero total de personas que
reciben un mensaje a través de uno o varios medios, como lo apunta Gil y Mufioz
(1997).

También, es posible considerar otra tipologia que toma en cuenta las variaciones de la
audiencia en relacién a las transformaciones de los medios de comunicacion y el contexto
tecnoldgico.
e Audiencia homogénea: se trata de la primera audiencia, es decir aquellos receptores
a los que los primeros estudios consideraban como una masa afectada de manera
uniforme por la inexistencia de mensajes diferenciados, como menciona Herreros
(1995).
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Audiencia heterogénea: a partir de la aparicion de teorias mas elaboradas sobre la
audiencia, se empieza a hablar de audiencias y subaudiencias, incorporando analisis
desde una Optica abierta que no considera a los receptores como un grupo dentro de
una masa uniforme y Unica. Se trata pues de individuos con inquietudes y afinidades

diferentes al conjunto homogéneo.

Ademads, se puede hablar de audiencia pasiva y audiencia activa tomando en cuenta la

direccionalidad de los mensajes de los medios de comunicacion.

Audiencia pasiva: se trata de la audiencia propia de los medios de comunicacion de
masas tradicionales. La comunicacion se da de forma unidireccional, constrifiendo a
la audiencia a ejercer un rol pasivo en el proceso comunicativo. Como apunta
Baudrillard (1974).
Toda la estructura actual de los medios de comunicacion se basa en la prohibicién de
la respuesta, lo que hace imposible todo proceso de intercambio, salvo bajo formas de
simulacion de respuesta, a su vez integradas en el proceso de emisién, lo que no

cambia en absoluto la unilateralidad de la comunicacion. (p.208).
Audiencia activa: los nuevos estudios sobre la audiencia llevaron a que autores como
Silverstone (1999) presupongan gue, en algln sentido, la audiencia es activa; que
mirar, escuchar y leer requieren de cierto grado de compromiso, de elecciones y de
cierto tipo de consecuencia. Lo que implica que el acercamiento a los medios sea un
acto proactivo y que los significados que se construyen de los mensajes comunicativos
sean producto de la capacidad interpretativa. Por lo que, todo mensaje se convierte en
polisémico a decir de Morley (1992). Asimismo, se puede hablar de una audiencia
activa en cuanto a que, las nuevas tecnologias brindan a los receptores una capacidad
de eleccién cada vez mayor y la habilidad de interactuar, generando ellos mismos

nuevos mensajes comunicativos.

Por otra parte, autores como Abercombrie (1998), distinguen otros tres tipos de audiencia.

Audiencia simple: este tipo de audiencia conserva las caracteristicas del publico
clasico que acude a conciertos, obras teatrales, eventos religiosos y deportivos, entre
otros, como quien acude a un acto ceremonial. Esto implica una relacion social y un
involucramiento fisico entre los individuos.

Audiencia de masas: estd marcada por la distancia espacial entre el mensaje
comunicativo y quienes lo reciben. La recepcién no implica una ceremonia propia sino
gue se lleva a cabo en la cotidianeidad con el detrimento de atencién que esto genera.
Audiencia difusa: resultado de los cambios sociales, culturales y tecnolégicos. Su

rasgo receptor se vuelve difuso cuando esta también genera contenidos
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comunicativos. Es decir, recibe los mensajes pero también es capaz de generar
contenido para las masas, en un circulo comunicativo en el que cada vez mas dificil

distinguir entre audiencia y productores de comunicacion.

1.3.2 Estudios sobre la audiencia.

En un primer momento, el estudio de la audiencia se enfocé en una preocupacién por los
efectos que producian los medios en las masas, mas que en un conocimiento profundo de los
individuos que la conforman. Bajo esta perspectiva, Frank y Grenberg (1974) propusieron a la
audiencia como un “grupo con diferentes estilos de vida, identificables por medio de analisis
de factores estadisticos” (p.16). Mas adelante, entraron en juego estudios multidisciplinarios
gue hicieron que se ampliara la visiéon de audiencia hacia instancias politicas, psicolégicas vy,

por supuesto, econémicas.

Durante las tres primeras décadas del siglo XX crecio el interés por conocer a la audiencia,
su consumo de medios y como estos influenciaban su forma de ver el mundo, la socializacién,
el cambio de actitudes y la generacién de la opinion publica. Surgieron pues algunos
paradigmas sobre este supuesto.

En 1948, Laswell propone la “teoria de la aguja hipodérmica” que se sustenté en la idea de
gue el receptor de la comunicacion es un sujeto pasivo que responde a los estimulos de
manera mecanica, resultando un efecto de persuasion inmediato y masivo en receptores
vulnerables. Es decir, la comunicacién de masas vista como un medio para producir efectos

directos en las actitudes y comportamientos de la audiencia.

Ideas fundamentadas en esta presuncioén y en ejemplos como el incidente de la novela
radiofonica La guerra de los mundos?, llevaron a entender a la audiencia como un blanco
indiferenciado que responde ciegamente al mensaje. Esto ocasion6 que los medios de
comunicacion no escatimaran en esfuerzos para maximizar los efectos de influencia y llevar

a cabo una supuesta manipulacion de los receptores.

2La novela fue adaptada por Orson Welles, en 1938, para crear un serial radiofénico que en su momento
cred gran alarma social. Welles cambi6é algunos aspectos del argumento, incluso el lugar del primer
aterrizaje marciano: Grover's Mill, Nueva Jersey. Se emitié6 como noticiario de caracter urgente, lo que
provocé escenas de péanico entre los ciudadanos de Nueva Jersey y Nueva York, que creyeron que se
estaba produciendo una verdadera invasion alienigena de la Tierra. La ingenuidad de un publico que
aln no conocia la televisidn contribuyé al éxito de la propuesta de Wells, que, sin embargo, debié
ofrecer disculpas publicamente a los radioyentes.
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Tras la Segunda Guerra Mundial, la forma de ver a la audiencia como un ente pasivo fue
perdiendo notoriedad a favor de la teoria que habla de una influencia selectiva, o la tesis de
los efectos limitados de la comunicacion. Asi, se empiezan a tomar en cuenta otras variables
que intervienen en el proceso comunicativo como las interacciones sociales, el grado de
exposicion al mensaje, el medio por el que se transmite, el contenido y predisposiciones

particulares.

En 1957, de la mano de Festinger surge la “teoria de la disonancia cognitiva” que propone
que, cuando una persona se expone a un mensaje que le causa una discordancia con sus
tendencias propias, usa la estrategia de reinterpretar el mensaje para no causar un

desequilibrio.

En esta misma linea, Kappler, en 1974, sintetiza lo expuesto en su “tesis de los efectos
minimos de la comunicacion o de los efectos limitados”, la cual postula que los medios de
comunicacion ejercen una minima influencia sobre las actitudes y posturas de la audiencia en
el corto plazo, sustentandose en la idea de la selectividad cognitiva que hace que el publico
seleccione los mensajes emitidos que le son consecuentes para con Sus creencias
preexistentes. Durante los afios siguientes, se rebatié este supuesto manifestando que en el
largo plazo los mensajes difundidos por los medios a los que la audiencia se expone,
constantemente dejan de ser inofensivos y pasan a tener peso en la construccion de la opinién

publica.

Posteriormente, surgen teorias como la “agenda setting, priming y framing” que permanecen
vigentes, basandose en el fundamento de que si existen influencias directas hacia la audiencia
aunque estas cada vez sean mas complejas y sutiles. Se destaca pues, el papel protagonista
de los medios de comunicacion de masas en la generacion de la opinidn publica, la
potencialidad de los medios para dirigir la atencién hacia temas particulares en un momento
determinado, la capacidad de hacer que ciertos temas se mantengan presentes y otros
ignorados u olvidados y la oportunidad de encuadrar a la audiencia en determinados

mensajes.

1.3.3 La audiencia actual.

Pese a que, la cobertura de los medios de comunicacién de masas se ha hecho cada vez
mayor y la audiencia innegablemente ha cambiado, algunas de las mencionadas teorias
todavia se siguen manejando. Es por eso que, en el presente trabajo, pretende conseguir una

actualizacion de esos fundamentos, haciendo que entren en juego nuevas variables.
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Es una verdad ineludible que los medios de comunicacién son una gran influencia en la
formacion cultural y en las diversas relaciones tanto en el &mbito publico como privado. Ahora,
resulta inconcebible un mundo sin television, radio, prensa, cine y, peor aun, sin Internet. Hoy
por hoy, se produce una alarma social cuando se conoce, por los mismos medios, de algun
lugar o alguna comunidad que no cuente con recepcion de alguno o de todos los mencionados
medios. Mientras que, un siglo atrés, se podia vivir sin la gravitante presencia de los medios
masivos. Imperaba la comunicacion interpersonal: las conversaciones familiares, los didlogos
ocasionales en los sitios de concurrencia, las tertulias en clubes, comités politicos, entre otras
formas de comunicacién mas intima a las que en este momento solo se puede regresar a ver

con afioranza o con menosprecio.

La audiencia o publico de estos dias es mas protagonista. Las novedades tecnoldgicas
permiten una interaccién directa lo que da como resultado el conocimiento rapido de la
composicion, comportamiento y preferencias de la audiencia. Es decir, el pablico ha cambiado
pero de igual forma, hoy hay mas posibilidades de conocer sus intereses y motivaciones.
“Vivimos en un entorno con alto contenido de informacion, donde los nimeros, los datos, las

matematicas y el andlisis deben ser la base de nuestras decisiones” (Kaushik, 2010, p.11).

Asi, como lo manifiesta Cabrera (2008) “las audiencias tienen ahora un nuevo poder y los
medios no le pueden ser ajenos” (p.163). Garcia De Torres (2010) sugiere que se ha
incrementado a tal punto el espacio para la participacion de la audiencia que se va diluyendo
la linea divisoria entre espacios reservados para los profesionales de los medios y el publico
(pp. 585-594).

Pero, el interés de los medios por conocer mejor a la audiencia podria tener divergentes
interpretaciones. ¢Hablamos de una audiencia cada vez mas influyente por el poder
econémico que representa para los medios? ¢,0 el deseo de conocer a la audiencia obedece
a querer servirle mejor? Es decir, la audiencia es vista por los duefios de los medios de
comunicacion de masas como netamente consumidores o como un publico entendido y
ciudadano. Ante esta disyuntiva que, se pretende dejar latente, Sintes (2010) menciona que
“podriamos decir que las posibilidades de la tecnologia digital empujan a los mass media hacia
el polo de aquello interesante mas que hacia el de aquello importante” (p.191). Por tanto,
habria un creciente desequilibrio entre el interés del publico y aquello que es de interés

publico.
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Para concluir este apartado sobre la audiencia, es oportuno hacer referencia a uno de los
conceptos mas sencillos pero que mas se acerca a la realidad de lo que es la audiencia actual.
Se trata de la definicion de Abercromble y Longhurst (1998), quienes describen a la audiencia
como algo complicado y cambiante que se puede resumir en una corta frase “grupos de

personas activas ante los cuales se presentan diferentes discursos comunicativos” (p.64).

1.4. Estudios de recepcion

Como se pudo apreciar en apartados precedentes, la recepcion de las audiencias se
consideraba pasiva y predeterminada, asumiendo que los individuos percibian los mensajes
de igual forma 'y, por ende, llegaban a suposiciones sobre la afectacién de la audiencia. Sin
embargo, tras afios de mas y mas investigaciones y considerando nuevas variables, en la
actualidad se considera a la recepcién como un proceso variado, contradictorio, determinado
por factores como las relaciones sociales de las personas, su posicién en la escala social y

cultural y su momento en la historia.

De tal forma que, el estudio de la recepcion ha pasado a ser un andlisis de las interpretaciones
de la audiencia y el consumo de los diferentes mensajes que le ofrecen los medios de
comunicacion. Livingstone (1994), por ejemplo, sostiene que “los estudios de recepcion deben
enmarcarse en el contexto etnografico que tome en cuenta instancias sociales y culturales,
como trabajo, politica, familia, educacion, etc.” (p.717). Aunque, hay quien pueda considerar
a esta postura como un “determinismo sociocultural de la audiencia” (Nightingale, 1996,
p.156).

El interés por una audiencia activa condujo a que los estudios de recepcién se convirtieran en

una verdadera disciplina académica que trajo consigo importantes revelaciones.

1.4.1 Avance de los estudios de recepcion.

A mediados del siglo XX y en adelante, aparecieron estudios de recepcion basados en la
teoria psicoanalitica de Freud que llevaban a conceptos tales como identificacion y catarsis
de la audiencia a través de los medios de comunicacion. En los afios sesenta florecieron
teorias relacionadas con los efectos, usos y gratificaciones que ofrecian datos mas

cuantificables que las anteriores.

En la década siguiente, los estudios de recepcion centraron su interés en las ciencias sociales
y la investigacion empirica. La escuela britanica Centre for Contemporary Cultural Studies in
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Birmingham (CCCS) consiguié que no se siga por la via de la medicién de los efectos de los
medios de comunicacién de masas en el comportamiento de la audiencia, sino que los efectos
fueran observados en la propia experiencia vital de las personas respecto a sus propias
condiciones (Nightingale, 1996, p.6).

Como podemos inferir, el estudio de como recepta la audiencia el mensaje o texto de la
comunicacion, siempre ha estado marcado por la falta de acuerdos teéricos. A continuacion
se mencionan las cuatro principales posturas dejando un apartado separado para los estudios

culturales por considerarse el mas extendido de los estudios de recepcion.

1.4.1.1 Lateoria de los efectos.

Aparece en la década de los cuarenta en Estados Unidos. Se interesa por los efectos que
causan los medios de comunicacion de masas sobre los individuos que son potencialmente
susceptibles e influenciados por los mensajes del medio. Es decir, esta postura se ocupa de
una supuesta manipulacion de los medios sobre sus consumidores generando un Unico

significado. Asi lo menciona Kappler (1960).

Los problemas que presenta esta teoria son el hecho de que las audiencias de los medios no
solo consisten en una masa constituida por individuos, sino que se trata de grupos sociales

complejos que interactian en diferentes formas y desde posiciones distintas.

Por otra parte, en cuanto a los mensajes, autores como De Fleur, Melvin & Ball Rokeach
(1989) refutaron esta teoria al considerar que se equivoca al caracterizar a los receptores
como simples en lugar de complejos y diversos, por lo que, no contempla que los individuos

no responden a los mensajes del medio de una misma manera.

1.4.1.2 Teoria de usos y gratificaciones.

Surge en la misma época, aunque opuesta a la teoria anterior. Considera a los usos que la
audiencia hace sobre el medio. Katz, Blumler y Gurevitch (citados por De Moregas, 1986),
algunos de sus exponentes, argumentan que “(...) la audiencia es vista como activa ya que
sus miembros utilizan su iniciativa en la unién de sus opciones y la gratificacion de su
necesidad”. Por lo tanto, el individuo usa al medio, en lugar de ser afectado por este y puede

justificar sus motivos.

La problematica principal de esta postura radica en su énfasis sobre las necesidades que son
originadas en los estados mentales de las personas, los cuales son dificiles de entender para
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el investigador y, por ende, resulta dificil que se les pueda llegar a conocer fuera de un nivel
superficial. Asimismo, esta teoria podria resultar individualista dentro del orden del proceso
social, en donde entran en juego estructuras de clase y relaciones de poder.

1.4.1.3 Codificacion y decodificacion.

A comienzos de los afios ochenta, Stuart Hall introduce los conceptos de codificacion y
decodificacién para integrar texto y audiencia en un estudio, con el interés de conjugar los
grados de entendimiento y desentendimiento en el intercambio comunicativo. “Estos grados
dependen de las relaciones de equivalencia simétricas y asimétricas establecidas entre las
posiciones de las “personificaciones” codificador/productor y decodificador/receptor (Hall,
1980)” (Hutchinson, 1980, pp. 129-139). Asi, explica que se tenia que entender que los
mensajes son codificados de acuerdo al cuadro o ideologia dominante en que se producen y

que frecuentemente reproducen lo asociado con las elites politicas y econémicas dominantes.

En cuanto a la decodificacién, esta teoria sostiene que la lectura de los mensajes
comunicativos se puede realizar de tres formas: una lectura hegemonica en la que el receptor
asimila los valores y opiniones dominantes insertas en el contenido del mensaje, una lectura
negociada en la que el receptor mezcla elementos propios y otros opuestos a los suyos y, una
lectura oposicional en la que el receptor rechaza completamente la interpretacion que se le

quiere imponer.

La importancia de esta teoria esta en que senté las bases para estudios culturales posteriores
en los que las circunstancias culturales serian tomadas en cuenta asi como las diversas
manifestaciones de la audiencia y la generacién de significados de los mensajes que esta

hace.

1.4.1.4Incorporacidn y resistencia.

Se trata de una teoria critica hacia los medios de comunicacion, que dej6 atras el enfocarse
exclusivamente en las cuestiones ideoldgicas e institucionales de los textos producidos por
los medios, para incluir el rol activo de la audiencia, en cuanto a su resistencia a los valores
hegemonicos, ideologias dominantes, el imperialismo cultural y los acercamientos politico

econémicos.

Este supuesto se halla entre dos posiciones contrarias. La primera defiende la incorporacion
de la audiencia en la ideologia que el medio propone, mientras que, la segunda, se refiere a
la posible resistencia mostrada ante esa imposicién (Abercrombie & Longshurt, 1998).
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Muchos aplauden esta teoria por considerarse netamente social pues estudia el contexto

politico, econémico y cultural y las relaciones sociales en el que en él ocurren.

1.5. Estudios culturales y medios de comunicacion masiva

El interés socioldgico y cultural en relacion a los medios de comunicacion de masas siempre
ha sido complejo y cambiante. A lo largo de los afios se ha ido generando una ruptura con
paradigmas conceptuales y tomando mas en cuenta la accion de los medios de comunicacion

dentro de la sociedad y de la cultura.

La disolucion de limites disciplinarios dio como resultado que, a partir de la década de los
noventa, se diera una total renovacion dentro de los estudios de cultura y comunicacion, con
nuevas posturas que incluyen la globalizacién, la postmodernidad, la cultura mediatica, y las

tecnologias de la informacion.

Bajo esta estela, McRobbie (1991) pone su mirada sobre cémo los jévenes se identifican y
definen sus identidades de género a partir de los medios. Menciona que la identificacién es
construida a partir del reconocimiento de algun origen comun o caracteristicas compartidas

con otra persona o grupo, es decir, con un ideal.

Algunos autores, en cuanto a estudios culturales sobre los medios de comunicacion de masas
se refiere, relacionan el papel de los medios de comunicaciéon de masas con la creaciéon de
identidad. Por ejemplo, Stuart Hall (1996) define a la identidad como:
Un proceso que se genera Unicamente a través de la relacion con el “otro” (la/el que es diferente),
la relacién con lo que no se es, con lo que precisamente no se tiene, con lo que se considera
fuera de uno/a (y por lo tanto su propia identidad) con lo que puede ser construido socialmente
(p-404).

Y estas diferencias, innegablemente, se transmiten y son apreciadas en los medios de

comunicacién de masas.

Concretando mas, cabe mencionar que el enfoque de los estudios culturales se generd
alrededor del Center for Contemporary Cultural Studies (CCCS), fundado en 1968 en la
Universidad de Birmingham por Stuart Hall, y se desarroll6 principalmente en Inglaterra y
Estados Unidos. Posteriormente, los estudios culturales surgen mas como una corriente de
estudio que como una disciplina o teoria delimitada y recogen como punto de partida los
trabajos de autores precedentes, de orientacion marxista y critica, tales como Raymond

Williams, Richard Hoggart y Edward P. Thompson.
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Las posturas de los mencionados autores centran su interés en el proceso de construccion de
la cultura a través del analisis de las relaciones entre la cultura de masas y la cultura popular,
desarrollando un concepto amplio de cultura como el modo de vida que orienta y enmarca las
experiencias individuales y colectivas, asi como, las identidades sociales. Ademas, investigan
las correlaciones entre la ideologia dominante y los productos culturales masivos.

Este tipo de andlisis va tomando diferentes caminos. Los estudios de género en los que se
pretende determinar cémo los medios de comunicacién contribuyen en la construccion de
identidades de género. Los estudios de identidad cultural que analizan el papel de los medios
y su influencia en la permanencia o rompimiento de estereotipos sociales y la creacion del
universo simbdlico dominante que realizan. Y, los estudios sobre interculturalidad o como los
individuos de las sociedades en vias de desarrollo integran a su vida los mensajes simbdlicos
suministrados por unos medios de comunicacion que interpretan la realidad a partir de sus

propios parametros culturales.

Asi, los enfoques culturalistas proponen una bien propugnada conexion entre los procesos
comunicativos y las transformaciones culturales, planteando algunos conceptos de especial
relevancia en el andlisis del papel de los medios como instancias configuradoras de identidad
y cultura, dejando latente la idea de una sociedad interpretativa y poniendo de manifiesto una
diferenciacion de la audiencia en funcion de las competencias comunicativas que posee y de

su contexto sociocultural.

1.6. Habitos de consumo de medios de comunicacién de masas

Tras haber tratado el tema de la audiencia y de los estudios realizados para su analisis,
conviene detallar algunos habitos de consumo de medios de comunicacion de masas que
predominan. Aunque, pueda parecer un listado escueto encierra las principales caracteristicas
de uso que se dan en la actualidad, siendo estas homogéneas por lo que merecen ser

tomadas en cuenta.

Para tal efecto, se utilizara el estudio realizado por Google con apoyo de Ipsos y Sterling

publicado en 2012 que presenta variables antes no tomadas en cuenta como la simultaneidad
de uso de medios de comunicacion. Los aspectos mas interesantes de este estudio son:

e EIl 90% del consumo de medios de comunicacién se da frente a una pantalla:
computadoras, television, tabletas electrénicas, teléfonos inteligentes, entre otros.

e Un 38% de las interacciones diarias con los medios ocurren en teléfonos inteligentes.
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El 90% de consumidores inicia una tarea en un dispositivo y luego la termina en otro.
En este caso, los teléfonos inteligentes son el principal punto de partida con un 49%,
por delante de las computadoras que poseen un 34%.

La televisién ya no atrae toda la atencion de las personas. En un dia cualquiera, el
77% de los espectadores utiliza otro dispositivo mientras mira television.

Los consumidores usan mas de un dispositivo a la vez, pero el contenido visto en un

equipo puede desencadenar un comportamiento especifico en otro dispositivo.

Un estudio mas actual, realizado por la empresa internacional de marketing, ZenithOptimedia3,

en 2015, ofrece otras claves sobre como las personas consumen los mensajes ofrecidos por

los diferentes medios.

Pasamos aproximadamente mas de ocho horas al dia, 490 minutos, consumiendo
informacion y medios de todo tipo a través de canales como la television, internet,
radio, periddicos, cine, etc.

La television sigue siendo la protagonista del consumo con algo mas de tres horas al
dia. Pero, su uso ha ido disminuyendo en torno a un 8% a lo largo de los ultimos cinco
afos. En detrimento de Internet, que alcanza, un 30% de nuestro consumo total,
experimentando un ascenso del 105%.

Los medios impresos pierden adeptos. El consumo de revistas cae en un 23%. Y, el

de los periddicos, desciende un 31%.

3 Se trata de un holding que opera en 61 paises con 154 oficinas, tiene 3.300 empleados y ocupa el
cuarto lugar en el ranking global de empresas especializadas en medios.
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CAPITULO I
HABITOS DE USO Y CONSUMO EN LOS JOVENES
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2.1. La era delos nativos digitales

Actualmente, en reiteradas ocasiones se escucha mencionar a los llamados “nativos
digitales”, para referirse a la nueva generacion que nacié en la época del auge de Internet y
que domina el mundo digital de una manera casi natural. Asi, se sefiala que estas nuevas
generaciones nacen con el “chip tecnolégico” por lo que, son capaces de usar las nuevas
tecnologias sin necesidad de aprendizaje, casi como las personas de mas edad, pueden hacer
uso de medios como la prensa o la radio sin mayor ensefianza. Pero, es necesario ir mas alla
de esa concepcién popular y ahondar en las diferentes connotaciones de esta denominacion

de las nuevas generaciones.

Marc Prensky acufid la expresion “nativos digitales” (“digital natives”) en oposicién a los
llamados “inmigrantes digitales” (“digital immigrants”) en su ensayo titulado La muerte del
mando y control (The death of command and control), publicado en 2001. La primera
definicion fue utilizada para referirse a aquellos que nacieron en la era digital, es decir, se trata
de una generacion que ha crecido inmersa en las nuevas tecnologias. Son usuarios
permanentes de las nuevas tecnologias, haciendo uso de una habilidad consumada para
absorber a gran velocidad la informacion multimedia. Sienten atraccion por todo lo relacionado
a las nuevas tecnologias que satisfacen sus necesidades referentes a informacion,
comunicacion, formacion, entretenimiento y diversion. Esta generacion es capaz de consumir
varias fuentes comunicativas al mismo tiempo, espera una respuesta inmediata, permanece
conectada por medios digitales y crea contenidos propios. Por tanto, posee nuevos conceptos
de tiempo, espacio, causalidad, identidad y memoria, creados precisamente por su relacion

con el mundo digital.

En contraposicion a los nativos digitales, definicion “inmigrantes digitales” hace referencia a
aguellas personas que ingresan en las nuevas tecnologias como invitados, es decir, tienen
que aprender su uso y este no les es natural. Se han visto casi obligados a usarlas pero, han

encontrado en ellas el atractivo necesario para quedarse en su consumo.

Muchos delimitan a los nativos digitales en la generacion nacida entre 1980 y 1990, cuando
las tecnologias digitales habian alcanzado el auge suficiente como para influenciar en el
desarrollo social de estas personas. Por tanto, en este momento, una gran parte de la

poblacion podria llamarse “nativa digital”.

Sin embargo, el perioddico estadounidense The New York Times publicé un articulo, en 2013,

en el que explicaba que los jovenes no son “tan nativos digitales” como se acostumbra pensar.
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Tal aseveracion se baso en el estudio Medicion de la Sociedad de la Informacion, del mismo
afo, realizado por el Instituto de Georgia en colaboraciéon con la Unidén Internacional de
Telecomunicaciones (UIT). En él se realiza la primera mirada global sobre este fenémeno,
haciendo una medicion acerca del grado de penetracién del uso de Internet en todos los
paises del mundo. Asi, quedan desmentidos algunos supuestos como que, las nuevas
generaciones sean mayoritariamente “nativas digitales”, mostrando que tan solo el 30% de
los jovenes en edades comprendidas entre 15 y 24 afios han pasado al menos cinco afios de

forma activa utilizando Internet, criterio utilizado para definir el nativismo digital.

Ademas, la investigacion arroja datos predecibles como que gran parte de los paises
desarrollados y ricos tienen un nivel alto de nativismo digital, siendo Corea del Sur el pais del
mundo con mayor porcentaje de “nativos digitales”, con un 99,6%. Parece extrafio que
Malasia, un pais con ingresos medios, se sitle en la cuarta posicion, sin embargo, se puede
explicar en el hecho de que el pais asiatico cuenta con una larga historia de inversién en
tecnologia educativa. Mientras que, en muchos paises en vias de desarrollo, el uso de Internet
es residual, en este grupo se puede incluir a Ecuador. Pero, el informe sefiala que la
penetracion de Internet en estos paises se ha incrementado notablemente en los Ultimos cinco
afnos y se prevé que el numero de nativos digitales se duplique para el 2017.Como curiosidad,
se menciona que Timor Oriental, una isla del Pacifico, es el pais con menor nimero de

“nativos digitales” con tan solo un 0.6% de su poblacién.

Otro dato clave facilitado por el mencionado estudio es que la brecha digital entre paises ricos
y pobres, tiene gran relacién con la brecha generacional. Mientras que, en los paises
desarrollados la mayor parte de la poblacién, tanto jévenes como mayores, utiliza Internet, en
los paises en vias desarrollo los adultos mayores tienen pocas posibilidades de ser usuarios

de la red.

Finalmente, se menciona que el 5,2% de la poblacién mundial se puede considerar como

“nativos digitales”, es decir, aproximadamente, 363 millones de personas en todo el planeta.

2.2. De espectador a receptor proactivo

La Real Academia Espanola (2015), en su version en linea, define al espectador como “aquel
que asiste a un espectaculo publico”. Esta explicacion no hace mencién alguna sobre la

participacion en el evento sino que tan solo el individuo lo presencia.
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Llamar a los miembros de la audiencia espectadores era correcto pues se la consideraba un
elemento pasivo, tal y como afirmaba Baudrillard (1972) cuando apuntaba que toda la
estructura actual de los medios de comunicacion se basa en esta ultima definicion:
Son lo que prohibe para siempre la respuesta, lo que hace imposible todo proceso de
intercambio, salvo bajo formas de simulacion de respuesta, a su vez integradas en el proceso de
emision, lo que no cambia en absoluto la unilateralidad de la comunicacion (p.162).

Sin embargo, la audiencia actual, el nuevo receptor de la comunicacion de masas, se hace
escuchar, impone su agenda, condiciona los contenidos a su gusto y marca el devenir de los
medios. Ya no se conforma con la informacion que recibe a través de medios tradicionales,
sino que genera una opinion adicional, da a conocer sus necesidades, sus preocupaciones e
inquietudes aprovechando las tecnologias de la informacion y la comunicaciéon. Gracias a
blogs, foros de opinidn, salas de chat, videos online, redes sociales, entre otras herramientas
de expresion y participacion, la audiencia se ha convertido en emisor — receptor. No le hace
falta contar con un espacio en los medios tradicionales ya que, ahora puede hacer su propia
noticia y difundirla en todos los lugares donde Internet se lo permite.

Se ha generado pues, un cambio en los papeles clasicos de la comunicacién de masas en los
que un emisor llegaba a muchos. Se impuso el uno por uno promovido por la llamada web 2.0
o web social. La estructura de la comunicacion es ahora horizontal y abierta gracias al
periodismo colaborativo, a los mensajes espontaneos y a la apertura gravitante de Internet,

en la que cualquiera puede ser emisor.

Asi, la audiencia, el espectador, ha dado un gran giro desde el asistir a los eventos
comunicativos hasta convertirse en protagonista de la produccién de contenido. No sin antes
abandonar paradigmas impuestos por los medios tradicionales y quienes los dominan y
generan nuevas conductas adaptadas totalmente a la era digital. Esta evolucién ha hecho
qgue, incluso, haya quienes ya no consideren correcto utilizar los titulos de audiencia o
espectadores, eligiendo definiciones que se acercan mas a consumidores de uso activo de
servicios comunicacionales. Como menciona Lépez (2005), la audiencia es ahora un emisor
de contenidos que tiene voluntad de mediacibn entre hechos y publico, utiliza
fundamentalmente técnicas y criterios periodisticos, usa el lenguaje multimedia, es interactivo

e hipertextual, se actualiza y se publica en la red Internet (p.40).

El papel y las acciones de los medios de comunicacion de masas irremediablemente se ven

modificados por el nuevo rol de la audiencia. Como indican Tapscott y Williams (2007):
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Aunque las jerarquias no han desaparecido, profundos cambios en la naturaleza de la tecnologia,
la demografia y la economia global estan propiciando la aparicién de nuevos y potentes modelos
de produccion basados en la comunidad, la colaboracion y la auto-organizacion, y no en la

jerarquia y el control. (p.15).

2.3. Los medios de comunicacién masivay los jovenes

Los contenidos de los medios de comunicacion de masas fluyen con abrumadora constancia,
de forma cautivante y diversos en apariencia. Poseen una muy considerable capacidad para
influir en la culturizacion y en el comportamiento de los jovenes debido a que esta parte de la
poblacion se encuentra en un proceso de formacion de personalidad y tiene un imaginario adn

muy vulnerable y tendiente al cambio.

En los siguientes puntos seran analizadas las diferentes relaciones que se consideran

existentes entre los medios de comunicacion de masas y los jévenes.

2.3.1 Los jévenes en los medios de comunicacién de masas.

La seleccion de los hechos del acontecer diario es una operacién comun en los procesos de
los medios de comunicacién masiva y la mayor parte de las veces esta seleccidn se encuentra
marcada por intereses mercantiles. Dentro de esta accién y preocupacion, por lo general, no
resultan relevantes los temas que preocupan profundamente a los jévenes, mas bien, para

ellos, se busca un tipo de contenido dedicado a lo ludico.

Esta funcién de entretenimiento que encierra la reduccion de la tensién social y el
distanciamiento de los problemas cotidianos, ha pasado a ser el principal contenido de los
medios y dirige la estructura narrativa de los contenidos emitidos. Y, asi, estos mensajes
llegan con facilidad a los jovenes quienes se encuentran en un momento de vulnerabilidad en

cuanto a su descubrimiento personal y a su asentamiento en la sociedad.

De igual forma, existe cierta contradiccion entre los jovenes y los productores de contenido
comunicativo. Es decir, los jovenes no se sienten representados en los medios de
comunicacion de masas e, incluso, en gran porcentaje rechazan la imagen que de ellos
muestran. Los principales contenidos dirigidos a los jévenes tienden a ofrecer tematicas
negativas, por ejemplo: pandillas, conflictos en el colegio, actividades criminales,
drogadiccién, problemas alimenticios, entre otras. Se trata, pues, de representaciones

deformadas y muy sesgadas de la juventud, que van desde el utilitarismo de su realidad para
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mostrar la decadencia social hasta las historias sensacionalistas que sirven de germen para

programas que, falsamente, se consideran de interés para la juventud.

La version positiva de la juventud pocas veces es reflejada en los medios, cuando se lo hace
es mostrada de forma extraordinaria. Esto da como resultado una transcripcion estereotipada
de la juventud que no hace mas que reforzar los procesos de formacion de la opinion publica
y, por ende, determina la forma en la que los deméas miembros de la sociedad perciben a los
jévenes e, incluso, estipula la forma en la que los jévenes se ven a si mismos y su papel dentro
de la sociedad. Ademas, crea en ellos la idea, mas o menos acertada, de que el mundo no

los respeta ni los comprende.

Trabajos investigativos sobre como se ven los jovenes en los medios de comunicacion,
realizados por estudiantes de la carrera de Comunicacion de la Universidad de Vigo,
Pontevedra, Espafia, en el periodo 2004 — 2005, son aplicables a, al menos, la realidad de los
paises occidentales. A continuacién, se detallan aguellos aspectos que pueden considerarse
mas interesantes en relacién al tema que atafie.
e Los mensajes de los medios se dirigen a jovenes de bajo nivel educativo.
e Los jovenes son considerados impulsivos en cuanto a la decision de consumo.
¢ El contenido de los medios los hace ver como individuos con falta de apoyo, dudosos
y con problemas que no se atreven a compartir con la familia.
¢ Muestran a los jovenes como sujetos bastante reivindicativos, capaces de rebelarse
contra los principios establecidos.
¢ Reducen sus intereses a temas como: la musica, los deportes y la imagen.
¢ Reproducen las situaciones cotidianas de los jovenes exagerandolas a sobremanera.
e Presentan a los jovenes como apaticos, aburridos, egoistas, desordenados y
caprichosos.

e En definitiva, a los jévenes les resulta incompleta la imagen que de ellos se impone.

La razén de estas representaciones sesgadas la encontramos en que se trata a los jovenes
como simples consumidores y, el consumo no impulsa propésitos de perfeccionamiento
personal sino que, Unicamente busca mejoramiento en cuanto a condiciones materiales que

permitan perpetuar un sistema que lo entroniza.

En Ecuador, la investigacion lgualdad, diversidad y discriminacién en los medios de

comunicacion realizada en 2014 por el Ministerio de Inclusion Economica y Social (MIES)
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muestra interesantes datos sobre la presencia de los jovenes en el contenido de los medios
ecuatorianos.

e En cuanto a noticias se refiere, hay poca presencia y una banalizacion de los temas
con refuerzo de estereotipos y superficialidad de la tematica.

e Cuando se incluye a los jévenes en las noticias, los enfoques principales suelen ser
deportivos, artisticos y académicos.

e Pocas veces se sitla este contenido en espacios importantes del medio.

e Laviolencia estd muy presente en los programas dedicados a jovenes.

e La publicidad dirigida o que usa imagenes de adolescentes y jovenes representa solo
el 6%.

e En la radio, dos de cada 10 programas con alcance nacional muestran una imagen
positiva de la juventud, pero siete de cada 10 programas no son Utiles al entendimiento
cabal de los temas de los jévenes y adolescentes.

e Hay un elevado e inadecuado contenido sexual y violento en la television,
principalmente en las novelas y otros programas de entretenimiento de la television.

e Series que se hacen ver cobmo adecuadas para los jovenes, por ejemplo Los Simpson,

resultan inadecuadas. El horario de programacién no es el correcto.

Cabe mencionar también, la actitud de ciertos medios de comunicacion frente a la presencia
de jovenes principalmente en la seccién noticiosa. El caso claro de esto, es el canal privado,
ecuatoriano, ECUAVISA, que en los ultimos meses ha eliminado a las personas menores de
edad de su contenido tanto textual como visual, no solamente a aquellos en situacion de
riesgo, sino a todos, ya sea que participen en la noticia o aparezcan en ella incidentalmente.
Los directivos del medio tomaron tal decision por temor a que, la presencia de nifios y jovenes
en su informaciéon pueda ser tomada como excusa para ocasionar una polémica con el
gobierno del presidente Rafael Correa. Sin embargo, todo esto no hace otra cosa mas que
alejar a los jovenes de la coyuntura informativa ya que ellos también son participes de la

actualidad y, como cualquier otro miembro de la sociedad, merecen ser tomados en cuenta.

2.3.2 Contenido paralos jovenes en los medios de comunicacién masiva.

El contenido de los medios de comunicacién de masas se determina en funcion de la
audiencia a la que ven de forma cuantitativa. No es ningun secreto que los grandes

conglomerados de medios acuerdan sus mensajes persiguiendo la rentabilidad economica.

Los mensajes comunicativos existentes dirigidos exclusivamente a los jévenes siguen esta
dindmica por lo que, l6gicamente, no son muchos los que se encuentran. Y son menos
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aquellos de alta calidad puesto que, la formacion de una juventud culta y critica no es la

principal preocupacion sino, mas bien, convertirlo en un perfecto consumidor en la vida adulta.

El contenido formativo, cultural y de sano entretenimiento dedicado a los jovenes esta
escasamente presente en los medios masivos de comunicacion. Tras los afios de nifiez en
los que existen mensajes expresamente pensados para ellos, los jovenes y adolescentes se

encuentran en un vacio mediatico.

A continuacién, se resumen las generalidades de formatos y mensajes que imperan en cada
medio y que son consumidos por los jévenes de nuestros dias, en base al Libro Verde
“Prepararse para la convergencia plena del mundo audiovisual: crecimiento, creacién y
valores” realizado por la Comisién Europea en 2013 y al reporte anual de estadisticas sobre
“Tecnologia de la informaciéon y comunicaciones TIC's” realizado por el Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (INEC) de Ecuador, en el mismo afio.

En medios impresos, se puede decir que los jévenes tienen como opcidén revistas
principalmente con contenido de farandula. Ademas, las sagas de libros con temética juvenil,
sobre todo de tinte fantasioso, han proliferado. Al igual que los cémics. En cuanto a prensa se
refiere encontramos un claro desajuste entre la agenda mediética y los contenidos preferidos
por los jovenes. La forma de narrar los hechos noticiosos no esta pensada para este grupo de

la poblacién, lo que ha provocado el distanciamiento por parte de los jévenes.

El panorama de la radio es bastante similar, mas alla de los contenidos musicales, este
segmento poblacional apenas es considerado. Este medio de comunicacién carece de voces
mas cercanas a este grupo de edad, que sean capaces de crear cercania y que logren
introducir en la vida de los jévenes otros géneros y las preocupaciones reales de este

segmento.

El cine dedica gran parte de su contenido a los jévenes. La mayor parte de peliculas de la
gran industria hollywoodense son hechas para el consumo del pablico joven. Esto, a razon de

que, quienes mas consumen este medio de comunicacion son los jovenes.

En cuanto a television, los programas se adecuan a la audiencia joven mas que ser creada
especificamente para ella. Asi, encontramos las tipicas telenovelas, series televisivas,
programas musicales, etc. Este medio se dirige a este segmento fundamentalmente a través

de series de ficcidn, en su mayoria importadas, y de formatos ligados a la telerrealidad. Las
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series muestran una imagen de la cotidianidad y de las relaciones de los jévenes con el
entorno, facilitando la identificaciébn con los personajes, mientras que, su caracter seriado
consigue crear verdaderos fans. Los temas mas recurrentes suelen ser: amor, amistad, familia
y asuntos escabrosos como pandillas, drogas, embarazos no deseados, etc. Por tratarse de
series importadas muestran paradigmas extranjeros dificilmente adaptables, ademas los
personajes suelen verse envueltos en situaciones mas propias de los adultos, lo que hace
inalcanzables las expectativas que generan en quienes las ven. La telerrealidad, por su parte,
ha ido por los derroteros del sensacionalismo. Los reality shows y los programas de
competencias, tan famosos entre los jévenes hoy en dia (Combate, por ejemplo), explotan al

maximo los conflictos personales y el sexo.

Internet, en cambio, contiene mensajes de todo tipo que encierran dos caracteristicas

peculiares de gran impacto en los jévenes: la participacion y el anonimato.

Es importante mencionar que, sin distincion de medios, la mayor parte de los contenidos
dirigidos a los jévenes mantienen una notoria vinculacién con las diferentes marcas,
productos, servicios y actitudes de consumo en general. Canal Disney vinculado con su
produccion cinematogréfica, cantantes, revistas y parques de diversiones; canales de
deportes asociados a equipos como el Real Madrid y el Futbol Club Barcelona; Playstation
con la gama de productos que acompafan a la consola tales como revistas y juegos; son

algunos de los ejemplos de esta intrincada relacion.

En Ecuador, el Consejo de Regulaciéon y Desarrollo de la Informacion y la Comunicacion
(CORDICOM), manifiesta que los jévenes se muestran criticos ante los contenidos
comunicativos que se les ofrece, al manifestar que contienen muchas escenas de violencia y
episodios de muerte que no los identifica. Por lo que, en el caso concreto de la television,
prefieren la television por cable en comparacion con la televisiébn nacional. Asimismo, dicho
organismo, basado en encuestas, asegura que los jovenes se encuentran avidos de
contenidos de los que puedan aprender cuestiones interesantes relacionadas a la ciencia, la

cultura y, en especial, a la musica.

Ante la escasez de contenidos dirigidos exclusivamente a los jovenes en Ecuador, destaca la

programacion ofrecida por la sefial EDUCA* del Ministerio de Educacién que, a decir de sus

4 La primera transmision del contenido audiovisual sali6 al aire el 1 de octubre del 2012. El proyecto de

Tele Educacion se acogio a las disposiciones de la Ley de Radiodifusion y Television y de la Ley

Organica de Comunicacion que prescribian la ‘hora educativa’ en todos los canales de television y se

establecio una franja de 30 minutos, que se transmite de lunes a viernes entre las 15:00 y las 18:30, en
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creadores, ofrece un contenido adecuado y adaptado para nifios, jovenes y adolescentes que

equilibra la educacion y el entretenimiento.

2.3.3 Influencia de los medios en los jovenes.

Los medios de comunicacién tienen una inmensa capacidad de influenciar a los jovenes en
cuanto al cambio o permanencia de costumbres, habitos, patrones conductuales y culturales.
Los jovenes, en buena medida, construyen, con base en los medios, su realidad o erigen

como verdaderos los paradigmas expuestos.

Aunque pueda parecer exagerado, la fuerza de los medios en los jévenes hace que para ellos
lo que no aparece en los medios de comunicacién, simplemente, no exista. Y, lo que se
muestra en los medios, sea lo que determine latentemente la concepcidon que se hacen de un

hecho, es decir, su percepcion social esta ligada a lo que los medios muestran.

Obviamente, los medios de comunicacion no son los Unicos responsables de este proceso de
socializacion en jovenes y adolescentes, pero si, son los mas capaces de crear el imaginario
social, amplificar posturas y convertirlas en realidades si se los proponen. Y, ejercen tal
influencia en los jévenes y en los adolescentes ya que conocen muy bien a su audiencia y

tienen las herramientas para hacerlo.

2.3.3.1,Como influyen los medios de comunicacién de masas?

Los medios de comunicacion de masas ofrecen un lenguaje muy estudiado y elaborado que
lo hace facil de entender. Producen mensajes maquillados de espectaculos que logran

enganchar fuertemente la personalidad de los jovenes.

Les hacen creer que son ellos quienes eligen la tematica que quieren contemplar y el horario
en el que quieren hacerlo. No obstante, a través de mediadores, que pueden ser los mismos
protagonistas de los mensajes que reciben, se encargan de crear fidelidad al discurso

comunicativo que producen. Dichos mediadores son los que generan un vinculo afectivo con

168 canales de television a escala nacional. Pero ademas, desde el 2 de diciembre de 2014, los
programas que son parte del proyecto Educa se transmiten las 24 horas en su propio canal de
television, en dos frecuencias de sefal abierta (28 UHF en Quito y 43 UHF en Guayaquil). Ademas,
tiene programas radiales que las diferentes emisoras descargan y transmiten y publicaciones regulares.
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potencial de ser una influencia imitativa basada en el prestigio social. Asi, por ejemplo,

encontramos a los actores, cantantes, presentadores, locutores, etc.

Asimismo, los medios de comunicacién de masas ofrecen al publico cosas faciles de entender,
utilizan gran fuerza expresiva basada, sobre todo, en el poder de la imagen y la muasica, en
definitiva, una realidad en movimiento, siempre viva y por ende, cambiante. Y, lo refuerza
gracias a la repetitividad y la consonancia de unos mensajes que se vuelven casi

omnipresentes en todo tipo de soportes.

Finalmente, vale la pena mencionar que la presencia de los medios de comunicacién ha
conseguido modificar los estilos de aprendizaje de los jovenes y adolescentes, como lo
expone Morduchowicz (2001): “los jovenes ahora son, sin duda, mas visuales (...) en
contraposiciéon a los fundamentos de la educacién formal que privilegia un aprendizaje

reflexivo, secuencial y verbal” (pp. 107-109).

2.3.3.2 Limites de la influencia de los medios de comunicacién de masas.

Tras conocer las teorias de los efectos de los medios de comunicacion de masas en paginas
anteriores, podemos concluir que el efecto de los medios es limitado o, al menos, no depende
solo de las acciones de los medios de comunicacion sino también del individuo y de sus
caracteristicas psicolégicas y culturales y su relaciéon con la estructura social en la que se

desenvuelve.

Desde esta perspectiva, se asume que los medios de comunicacién de masas no crean
totalmente el imaginario y condicionan totalmente el comportamiento de los jévenes y
adolescentes al no tener una funcién de creacién absoluta sino que realizan un refuerzo y una

potenciacién de determinadas conductas ya existentes o tendientes.

Segun dice, Silverstone (2004):
Sabemos que hay diferencias entre mirar, entender, aceptar, creer, influir o representar, que nos
cercioramos de lo que vemos y oimos en comparacion con lo que sabemos o creemos, que de
todos modos ignoramos u olvidamos gran parte de ello y que nuestras respuestas a los medios,
tanto en particular como en general, varian segun los individuos y a través de los grupos sociales,
de acuerdo con el género, la edad, la clase, la etnia, la nacionalidad, y también a lo largo del

tiempo. Es sentido comun. (p.26)

Parece pues, evidente que los mensajes transmitidos por los medios de comunicacion influyen

en la vida de los individuos pero no de la misma forma en todos. No debemos satanizar a los
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medios de comunicacion de masas porque los jovenes no son agentes pasivos frente a ellos,
la recepcién y consumo no es un proceso automatizado con una decodificacion similar en toda
la audiencia. En ese proceso existen contraflujos de asimilacién, rechazo y negociacion que,
por lo general, no se producen aisladamente sino en comunidad. Es decir, es ahi donde tienen
cabida la influencia familiar y la educacion. De igual forma, no se puede negar que los medios
de comunicacion de masas influyen en los adolescentes y jévenes pero su alcance depende

de quién consuma, de cuanto consuma, de qué se consumay con quién se consuma.

2.4, La convergencia mediaticay los jovenes

Es irrefutable la existencia de un entorno de vertiginoso cambio tecnolégico y un desarrollo
mercantil que tiende a la convergencia de soportes y contenidos. Frente a esa situacion
cualquier investigacion concerniente a los medios de comunicacion ligada a la tecnologia
puede quedar obsoleta en muy poco tiempo, superada por las constantes transformaciones y

un avance imparable.

La convergencia mediatica es uno de los grandes retos de la era digital para los medios de
comunicacion de masas Y, se trata de una realidad para los “nativos digitales”. Se presencia
pues, un fenédmeno con varias dimensiones que van desde las econémicas, pasando por las
politicas hasta llegar a las dimensiones sociales, que anuncia la existencia conjunta de los
medios digitales y los medios tradicionales y una cultura participativa y, tanto en el
entendimiento como en el uso, es evidente que son los jévenes quienes nos llevan la

delantera.

2.4.1 Definiciones de convergencia mediatica.

Convergencia mediatica es la unificacion de diversos canales mediaticos a través de la
tecnologia. Esta definicion si bien es bastante entendible, se queda escueta ante las
implicaciones que conlleva este proceso de conjuncion. Por lo que, a continuacion se enlistan
algunas explicaciones de expertos sobre coémo conciben este proceso y las cuestiones
implicitas en él.
o De Sola Pool (1983), habld sobre la “convergencia de modos” (p.53), un proceso que
esta difuminando las lineas entre los medios. Se esta desgastando la relaciéon de uno
a uno que solia existir entre un medio y su uso.
e Murdock (2000) la define como “la evolucién digital, a tres niveles: tecnoldgico
(sistemas de comunicacion), de contenidos (formas culturales) y econdmico (en

relacion con empresas, empresarios y con el mercado mediatico)” (p.36).
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e Jenkins (2001) entiende a la convergencia mediatica como una interaccion entre los
nuevos medios y los medios tradicionales. Toma en cuenta la transformacion
tecnolégica y sus efectos tanto en la industria de los medios como en la audiencia. De
esta forma, la convergencia seria un proceso continuo y los productos mediaticos
estarian sujetos a permanente cambio. El mismo Jenkins (2006), ademas, entiende a
la convergencia de medios como una dinamica cultural que redefine el consumo, es
decir, “la vieja idea de la convergencia era que todos los aparatos convergirian en un
aparato central que haria todo por ti. Lo que hoy estamos viendo es el que hardware
diverge mientras el contenido converge®(p.26).

e Islas (2009), enfocado en el contenido, concluye que la convergencia se da cuando el
mismo mensaje puede encontrarse en diferentes medios y, por tanto, recuerda lo dicho
por McLuhan en cuanto a la convergencia asociada a la “ecologia mediatica” (p.27).
En otras palabras, implica una seleccién de soportes, un desechar de herramientas
sin que esto implique el fin de los medios pero, en el camino, si se quedan muchas
tecnologias obsoletas o en desuso.

e Herkman (2012) destaca la sinergia econémica generada por el flujo de productos
multiplataforma.

e Deuze (2008) considera a la convergencia mediatica actual como una “convergencia
del ciudadano-consumidor, que es al mismo tiempo creador y receptor de informacion”
(p.350).

La convergencia mediatica no es un proceso homogéneo y, por supuesto, no muestra la
misma fuerza en todos los entornos. De las explicaciones anteriores se concluye que, este
fendbmeno es un entrecruce entre los viejos y los nuevos medios con un resultado
impredecible. La gran verdad que se deduce es que los medios tradicionales no mueren. Tal
y como pas6 en épocas pasadas, un medio no desvanece a otro (la radio no maté a la
televisién). Lo que si es probable es que el soporte que usan cambie, evolucione y se fusione

con nuevas tecnologias.

2.4.2 Consecuencias de la convergencia mediética.

La principal convergencia es la de contenidos. Asi, encontramos web de noticias, emisiones
en directo, periddicos y plataformas de redes sociales donde se promueve el debate y los

comentarios por parte de los usuarios y que son visibles a los demas.

De tal forma que, la convergencia mediética trae consigo el apogeo de la cultura participativa

gracias a nuevas modalidades de trabajo cooperativo que permiten la creacidn y recreacion
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grupal de contenidos, y la creacién de comunidades de usuarios que utilizan y reutilizan las

nuevas modalidades de servicios.

Los modelos de negocio se redefinen debido a que, las formas de producir y ofrecer
contenidos ahora son mas diversas, esto hace que los medios de comunicacion puedan
brindar un valor afladido a sus consumidores. De la misma manera, pueden encontrar nuevas

y mejores plataformas para distribuir y potenciar sus contenidos y hacerlos interactivos.

Pero, no todo es positivo, la oferta mas amplia de contenidos interesantes, también es fuente
de desequilibrios sociales ya que el acceso a las tecnologias que los ofrecen aln no se ha
generalizado. Esto genera nuevos retos y debe llevar al debate para afrontar de mejor manera

los cambios de modo que, no se conviertan en avances excluyentes.

2.4.3 Relacion entre convergencia mediaticay los jovenes.

Sin duda, son los jovenes los principales participes de la convergencia mediatica. El ser
“nativos digitales” hace que ellos vean a la sinergia de contenidos y tecnologias como algo
natural. Es su realidad, no han pasado por el proceso de adaptacion y no tienen casi recuerdos
de que hayan estado separados alguna vez. Asi, millones de jévenes alrededor del mundo
miran el episodio mas reciente de su serie de television favorita en su teléfono inteligente,
visionan contenidos en linea en el televisor de su habitacién o ponen en linea los contenidos

gue ellos mismos generan a través de redes sociales.

Esta practica habitual en los jovenes hace inferir que, la convergencia se produce en el
cerebro de los consumidores individuales y mediante sus interacciones sociales. Para los
adultos hace falta el aprender, el adaptarse y el no aferrarse a los usos establecidos. Mientras
que, para los jévenes no hace falta ese proceso y el entorno de convergencia mediatica marca
sus relaciones interpersonales a tal punto que, se sienten excluidos por sus iguales si, por

ejemplo, no cuentan con un teléfono inteligente.

Los jovenes hacen un uso total de la convergencia de medios pues no solo son consumidores
sino que producen gran cantidad de informacion y la comparten. Y, lo hacen a través de una
multiplicidad de soportes ya que, son capaces de generar y entender lecturas poco lineales

de contenidos comunicativos.
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2.5. Comportamientos de consumo en adolescentes y jovenes

Los medios de comunicacion de masas se han convertido en el centro alrededor del cual
gravitan las diversas actividades de los adolescentes y los jovenes quienes moldean su forma
de atender, su manera de captar la realidad, sus actitudes e interacciones en relacion a lo que
perciben en esos inmensos escaparates de realidades, informacién y entretenimiento. Esta
gran influencia se debe a que, este grupo de la poblacién se encuentra en una edad biol6gica
y madurativa en la que construyen sus esquemas cognitivos sobre el entorno y sobre si
mismos, convirtiendo a lo que oyen, ven y leen en un poderoso instrumento de manipulacion

y un forjador inconmensurable de los imaginarios que poseeran el resto de sus vidas.

Pero, antes de conocer su comportamiento de consumo, detengdmonos a analizar, en primera
instancia, a quienes nos referimos cuando hablamos de adolescentes y jovenes y por qué

realizamos una distinciéon entre esos dos términos.

Cuando hablamos de adolescentes nos referimos a quienes se encuentran en una etapa de
la vida en la que el individuo busca establecer una identidad adulta, apoyandose en las
relaciones con su entorno, la separacion del nucleo familiar y verificando la realidad que el
medio le ofrece. Recurriendo a la definiciobn de la Real Academia Espafiola (2015), en su
version online se puede decir que ser adolescente significa “ir creciendo, desarrollarse hacia
la madurez, hacerse adulto”. Sin embargo, hay diferentes connotaciones sobre este término
ya que, algunos ubican a la adolescencia como “el periodo comprendido entre la infancia y la
adultez, siendo pues un periodo que puede variar entre una persona y otra” (Rascovan, 2003,
p.23).

En muchas ocasiones, se equipara a adolescencia con juventud, no obstante, algunas
instituciones plantean la necesidad de diferenciar ambos términos y los delimitan en espacios
de tiempo. La Organizacién Mundial de la Salud (OMS) define a la adolescencia como el
periodo que va desde los 10 afios hasta los 19. Mientras que, sefiala que la juventud se halla

entre los 15 y 24 afos de edad.

Por otra parte, centrando nuestra atencion en la juventud, podemos sefalar que se trata del
periodo comprendido entre los 14 y los 25 afios, a decir de la Organizacién de Naciones
Unidas, que ademas la define como “un momento muy especial de transicion entre la infancia
y la edad adulta, en el que se procesa la construccion de identidades y la incorporacion a una

vida social mas amplia” (ONU, 2000).

42



De modo que, aunque ambas se encuentran muy relacionadas no llegan a ser sinGnimos,
porque el tiempo que cada una comprende es diferente y existen peculiaridades de
comportamiento en cada tiempo. Asi, la adolescencia actual tiende a adelantarse hacia la
infancia como consecuencia de las mejoras en el nivel de vida y de la alimentacion y la
maduracion fisiolégica hormonal. Mientras que, la juventud se demora mas debido a las

escasas oportunidades que existen para insertarse socialmente en el mundo adulto.

Una vez aclarado este aspecto se puede analizar de forma general como adolescentes y
jévenes consumen los medios de comunicacion de masas. Posteriormente, cdmo es el objeto
de este trabajo, se investigara de forma empirica como es el consumo en una muestra
representativa determinada que nos lleve a concordar o disentir de los supuestos que a

continuacion se mencionan.

2.5.1 Medios impresos.

Al referirse al comportamiento en cuanto a medios impresos, se habla de una relacién
significativa entre el nivel de instruccién de los jévenes y adolescentes y el consumo de estos
medios, principalmente cuando hablamos de revistas. Mientras que, a parte del dato
mencionado, cuando se trata de periddicos, el interés se asocia también a los estratos
socioecondmicos a los que pertenecen, a la edad y a la ocupacion (si el adolescente solo
estudia o ademas trabaja). Siendo pues, el consumo es mas alto cuando se trata de una
pertenencia a un estrato alto. Asi lo revela la “encuesta especifica del uso del tiempo”

realizada en 2012 por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

Las publicaciones escogidas por los adolescentes son mayoritariamente, las revistas juveniles
y de espectaculos. Los cdmics y las historietas también alcanzan a este grupo de la poblacion,
no obstante, se remarca el mayor alcance de llegada en aquellos con un poder adquisitivo
considerable. De igual forma, los diarios son consumidos mas en aquellos adolescentes y

jévenes gue se dedican netamente al estudio.

Las adolescentes aparecen en todos los paises como las mayores consumidoras de libros,
sobre todo de aquellas publicaciones con tematicas juveniles como las sagas de magia,

vampiros y mundos futuristas.

Por otro lado, es importante mencionar que, pese a lo que muchos creerian, la lectura de
diarios impresos es mayor que la de diarios digitales. Esto implica que, a pesar de la alta

relacion con la tecnologia, los jovenes contintan recurriendo a lo impreso cuando se trata de
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prensa. Sin embargo, en ambos casos, predomina una lectura parcial y puntualizada de temas

de un interés concretos o de actualidad, como lo menciona Pidado (2003).

2.5.2 Radio.

Tal parece ser que la radio es el medio que menor espacio ocupa en los jovenes. Aunque
todavia la escuchan, cada vez le dedican menos tiempo en beneficio de otros medios que les
ofrecen lo mismo con mayor personalizacién. Por ejemplo, en lugar de escuchar musica en la
radio, crean sus propias listas musicales que reproducen a través de Internet. Pero, el habito

de consumo se incrementa a medida que avanza la edad.

De los oyentes que quedan, las chicas son las que mas consumen este medio de
comunicacion que las acompafia mientras realizan otras actividades. La musica mezclada con

los magazines es la principal preferencia en cuanto a contenido.

Como ya se dijo, la forma de consumir radio también ha cambiado. El soporte sonoro ha
pasado a Internet y a los dispositivos moviles. Y, es precisamente ahi donde radica la clave
para que la radio siga teniendo vigencia e incluso incremente su audiencia, como lo menciona
Rodriguez Montiel (2011).

2.5.3 Cine.

El gusto por el cine es una variable que se muestra inalterable en las preferencias de los
jévenes. Ya sea acudiendo a salas de cine, viéndolas en television o descargandolas de
Internet, las peliculas siguen teniendo gran acogida en este segmento de la poblacién. Y, la
industria cinematografica lo reconoce asi, de ahi que una gran cantidad de su produccién sea

dirigida a jovenes y adolescentes.

En cuanto a tematicas, se presenta el género de aventura, con su principal exponente el super
héroe, como uno de los favoritos entre los jovenes. Compartiendo lugar se encuentran la
ciencia ficcion, el cine de animacion, el cine de terror y la comedia juvenil. Como se aprecia,
el consumo cinematografico juvenil aparece indisolublemente ligado a la funcién manifiesta,

dominante y mas visible del medio: la evasion y el entretenimiento.

Aunque la mayor parte de los adolescentes ven peliculas, solo “el 70% acude ocasionalmente
a salas de cine” (INEC, 2011). El resto las mira con la ayuda de Internet. Muy pocos miran
peliculas hechas en sus propios paises, consumiendo principalmente los filmes de los grandes
estudios cinematogréficos.
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2.5.4 Television.

La television ocupa el papel estrella dentro del consumo de los medios de comunicacion de
masas por parte de adolescentes y jévenes. Se alcanzan niveles muy altos en cuanto a las
horas que pasan frente al televisor. Anualmente, esta cifra puede llegar a 990 horas, segun lo
revela “La investigacion para una propuesta de programa de tv dirigido a jovenes” realizado

por el Consejo de Regulacién y Desarrollo de la Informacién y Comunicacién en el 2015.

Existe falta de contenido dedicado especialmente a este grupo de la poblacién lo que hace
gue la mayor parte del tiempo consuman los productos destinados a adultos, principalmente

en el llamado “prime time”.

Estudios también revelan que mas de la mitad de los jovenes y adolescentes ven la television
solos, lo que propicia que no haya una interpretacion conjunta de los contenidos recibidos,
provocando que muchos de los esquemas observados y escuchados se repliquen en

situaciones de la vida real.

Los programas triunfadores dentro del consumo de este segmento son las series de todo tipo,
las telenovelas, los realily shows, los talk shows y las series animadas. Dentro de estos, los
escogidos son los que promueven la rebeldia, el consumismo, el sentimentalismo, las
menciones sexuales, el culto a la popularidad, la violencia, entre otros aspectos escasamente

positivos.

Se sostiene que, la llamada “telebasura” es una tentacion atendida por este segmento de la
poblacion a la que contindan ofreciendo cada vez mas este tipo de contenidos. Las empresas
de television responden a esta acusacion enfatizando que ellas solo se ajustan al pedido de

la audiencia.

2.5.5 Internet.

Sala & Sadaba (2008) sostienen que muy pocos jovenes no son usuarios asiduos de Internet.
Ya sea para chatear, para informarse, para interactuar en redes sociales, entretenerse o para
buscar contenido especifico. Este segmento de la poblacién consume mayoritariamente
Internet por encima de otros medios de comunicacion de masas. Son muchas las vertientes
de consumo que genera este medio. En los siguientes parrafos se tratan aquellas que se

consideran son las mas caracteristicas.
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Chatear es una de las principales motivaciones para su uso, seguido y a la vez relacionado
con el ingreso a redes sociales entre las que destaca Facebook. Una de las actividades que
mas realizan los jovenes es el compartir informacion por ejemplo, postean fotografias. Otra
razén importante para entrar en Internet es la distraccion y el entretenimiento, por ejemplo
juegan en linea, ven peliculas, escuchan musica, leen publicaciones especificas, etc. Sin
embargo, lamentablemente un numero considerable de jévenes accede buscando

pornografia.

La mayoria se conecta desde su casa navegan sin compafia de un adulto, lo que hace que
el contenido al que tienen acceso sea casi de su entera discrecionalidad. Al igual que las horas
gque dedican a su uso. Internet se ha vuelto tan relevante en la vida de los adolescentes que

casi la totalidad de estos afirma que no podria vivir sin Internet.

2.5.6 Teléfonos inteligentes.

Se incluye a los teléfonos inteligentes en el consumo de medios por parte de jévenes y
adolescentes por la altisima proporciéon de posesion de celular. A través de estos, lo que
principalmente realizan es comunicarse, por lo que los chats via mensajeria instantanea han
desplazado a la funcion de hacer llamadas como la principal motivacion para el uso del

teléfono movil.

La media de edad para tener el primer celular se ubica en los 13 afios aproximadamente vy,
casi la mitad de quienes lo poseen lo lleva a sus instituciones educativas. Lo tienen encendido
durante todo el dia y la gran mayoria lo acompafian con otros dispositivos como los audifonos

gracias a los cuales escuchan musica.

A través de los teléfonos inteligentes, los adolescentes se mantienen conectados a Internet
durante casi todo la jornada por lo que, este aparato se esta convirtiendo en el medio sin el
cual los jévenes no pueden estar comunicados entre ellos y sin el cual no podrian llevar, a

decir de ellos, una vida plena.

2.6. La forma de usar los medios

Los medios de comunicacion de masas intervienen en el conjunto de conocimientos que
conforman la realidad de la sociedad. Y, lo hacen con caracteristicas de formato, condiciones
de emision y recepcién de sus mensajes que son dificiles de igualar por parte de otras fuentes

como lo es la educacion.
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A continuacién, se detallan las formas en la que se usan los medios de comunicacién de
masas Y las recomendaciones que consideramos harian que, el uso de los medios masivos

favorezca el desarrollo personal y social de la audiencia, sobre todo, el de los jovenes.

2.6.1 Medios de comunicacién de masas y la educacion de los jovenes.

Ante la influencia de los medios, la educacién a momentos pierde la batalla en cuanto a las
contradicciones que se generan en los adolescentes y jovenes por recibir mensajes de fuentes
que pueden llegar a ser muy dispares. Por ejemplo, la televisién gran parte de las veces, deja
deslucida a la educacion formal al presentar a los jovenes en sus mensajes, una gran similitud
fisica con los hechos reales, otorgando al discurso mediatico una fuerte credibilidad cuyo

resultado es el menosprecio a puntos de vista y consejos de los padres y/o de los maestros.

Pero, no es posible cargar toda la culpa a los medios de comunicacion ya que la educacion
se ha quedado tristemente anclada en una tradicion que no ha sabido dotar a su mensaje de
una apariencia atractiva, adaptada a los habitos, intereses, estilos y aficiones de los
adolescentes y jovenes. Y, no se hace referencia a aquellas caracteristicas deseables en
ellos, sino a las reales, que hay que reconocer.

Y, si es que, la educacion tiene las de perder frente a una educacion informal proporcionada
por los medios de comunicacion de masas en ambientes cémodos, distendidos, libres,
accesibles y amenos, no le queda mas que actualizar el discurso. Se vuelve necesario pues,
conocer cémo influyen los medios de comunicacién y los limites de esta en relacion a la

educacion para posteriormente poder realizar recomendaciones sobre el uso de medios.

2.6.2 Recomendaciones de uso de los medios de comunicacién de masas en
la educacion de los jévenes.
Si es una realidad ya conocida que la mayor parte de jovenes y adolescentes dedican gran
numero de horas a los medios de comunicacion de masas, el reto esta en insertarlos en los

procesos de la educacion formal.

Autores como Aguaded y Contin (2002) ponen de manifiesto la contradiccion existente entre
la mencionada relevancia social de la informacién transmitida por los medios y la poca
presencia que tiene esta en las instituciones educativas. Asi, mencionan que existen muchas
razones que justifican el que todos, pero especialmente los docentes, tengan una especial
preocupacion por la presencia de los medios en la vida diaria y disefien estrategias para

abordar didacticamente esta realidad. (p.15).

47



Por tanto, es necesario perder el miedo y dejar entrar a los medios a las aulas y colaborar en
la reflexion y el andlisis de los mensajes para que los jévenes comprendan mejor sus codigos

y lenguajes y adquieran una correcta competencia interpretativa.

Seria una desventaja dejar de hacer uso de programas, documentales, peliculas e incluso
videojuegos que refuerzan los intereses educativos. Y, siendo un componente tan importante

de la vida cotidiana de las jovenes, los docentes tienen que conocerlos y utilizarlos.

La relacion entre educacién formal y medios de comunicacién es aun un problema complejo,
pero es una posibilidad deseable. Al estar viviendo en la sociedad de la informacién y siendo
consecuentes con esa realidad, la educacion no debe aislarse. Debe aprender a conocer los
medios, descubrir cdmo construyen y difunden sus mensajes, atender al lenguaje que utilizan,
al tratamiento de la informacion, al proceso comunicativo en su conjunto que no hace otra

cosa sino derivar en posibilidades formativas.

Es importante ayudar a los jovenes a distinguir entre el medio y el mundo real, y diferenciar
hasta qué punto es fiable o no lo que reciben de los medios, justificando las valoraciones, con
reflexion y autoevaluacién como elementos clave de ese proceso. Esto, con el objetivo de
crear responsabilidad en el uso de los medios y contrarrestar los posibles efectos negativos

de su consumo.
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CAPITULO 1l
ANALISIS DEL CONTEXTO Y LA SITUACION ACTUAL
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3.1. El consumo de medios y estudios de recepcidn en el Ecuador

Las rutinas de consumo de medios en los paises occidentales son bastante parecidas gracias

a la globalizacion y la exportacién cultural, provocadas principalmente por los medios de

comunicacion de masas. Esto hace que en nuestro pais se cumplan, o estén proximos a

hacerlo, las rutinas de consumo mencionadas en el apartado 1.6., del presente trabajo.

Por el momento, gracias a estudios realizados es posible referirse a los siguientes habitos de

consumo en nuestro pal's:

La radio acompafia durante varias horas las jornadas cotidianas de la audiencia,
llegando a generar identidad y simpatia. Asi, por ejemplo, Molina (2004) analiz6 la
programacion de algunas emisoras populares de Quito y su recepcién por parte de los
conductores de transporte publico de la ciudad, verificando que alrededor de por nueve
horas continuas, se consume radio, lo que genera vinculos de afinidad, casi de
familiaridad con los locutores, asi como una identificacién con las emisoras radiales
gue sintonizan (pp. 6-7).

También, la television se erige como la gran protagonista del consumo cotidiano de
medios de los ecuatorianos. En este sentido y centrandose en el poder de este medio,
Ruiz y Arellano (2003) realizaron un analisis sobre la decisiva influencia de la television
en la pérdida de rasgos sustanciales en las nuevas generaciones de las culturas
ancestrales.

Siguiendo la estela de la preferencia por la television de entre todos los demas medios,
se ha resaltado el éxito de la telenovela entre variadas audiencias, como lo sefala
Cueva (2002), quien manifiesta que se debe a su texto multifacético y multisituacional
que retrata a personas de toda edad y condicién socioecondmica. Ademas, se trata de
un texto polisémico que permite que los diferentes consumidores construyan sus
propios sentidos y le den diversa utilidad. Sin embargo, Cueva encuentra el comuin
denominador en relacionar su propia experiencia, o la de personas cercanas, con lo
escenificado en la pantalla.

En el caso de la prensa, podemos mencionar que los periédicos alin son consumidos
en un alto porcentaje y se tiene un fuerte interés por productos de tipo sensacionalista,
por ejemplo, El diario El Extra.

Andrade (2008) analiza el uso del mévil en los ecuatorianos, principalmente en los
jovenes que pasan gran parte de su tiempo compartiendo con sus pares a vez que
manifiestan su independencia y distanciamiento de los adultos y del entorno familiar.
Revela que los chats se convierten en catalizadores de nuevos codigos semioticos y

de nuevas formas de escritura.
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e Por otro lado, el alto uso de Internet, sobre todo en las redes sociales, se configura
como una forma abierta de comunicacién, una nueva manera de socializacion que se
lleva a cabo con codigos y lenguajes propios. Los miembros de esas comunidades
virtuales establecen, al margen de las normativas sociales, sus valores, principios y
acuerdos de convivencia para relacionarse.

e El consumo de varias horas en Internet se puede deber a la relacion que menciona
Ramirez (2006) entre la migracion y las nuevas tecnologias que sirven para mantener
vinculos afectivos, econémicos y sociales superando la distancia. Asi, otro fenébmeno
social del pais se constituye en una razon para el consumo de un medio de

comunicacion de masas.

En cuanto a estudios de recepcion se refiere, en la década de los ochenta la mayoria de
paises latinoamericanos ya se encontraban realizando estudios de recepcion de audiencias.
Sin embargo, no se cuenta con datos que corroboren que en Ecuador se realizaron en esos

afos o en la década posterior este tipo de andlisis con interés académico.

La Facultad de Comunicacion de la Universidad Central de Quito conserva registros de tesis
relacionadas a estudios de recepcioén correspondientes a la década de los noventa. Sin
embargo, no fue sino hasta 2006 cuando Fernando Checa presenta el primer informe sobre
el tema, el cual recoge estudios de Nilda Jacks realizados entre los afios 2000 y 2004 y el
seguimiento de estos. Los mencionados estudios se centran principalmente en la recepcion
en nifilos y adolescentes, en la recepcién ciudadana de mensajes politicos y en la

diferenciacion de género.

En afios posteriores, el interés no se incrementd de manera considerable, esto, debido a un
contexto en el que las empresas mediaticas se autorregulaban preocupandose mas de la

audiencia como variable mercantil mas que como una pieza cultural.

De los pocos estudios encontrados se rescata que la mayoria se orienta hacia el analisis de
recepcion y la teoria de los efectos, seguidos por el enfoque de usos y gratificaciones, y por

los estudios culturales.
En el momento actual se estan llevando a cabo algunos estudios de recepcion en el pais. La

Ley Organica de Comunicacion y su cumplimiento han llevado a que organismos, como la

Superintendencia de Comunicacién, emprendan estos analisis y los publiquen. Sin embargo,
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siguen siendo més informes sobre el acatamiento o no de las normas que verdaderos estudios

que brinden un acercamiento a una realidad general de la audiencia ecuatoriana®.

3.2. Jbévenes y estudios de bachillerato

En los dltimos afios, la cobertura del bachillerato se ha ampliado en nuestro pais, debido al
aumento de la demanda y de la oferta. Cada vez son mas los jovenes que van mas alla de la
educacion bésica y contindan los estudios. Y, esto no es Unicamente para obtener una
formacion sino que se ha convertido en una necesidad social, es decir, el colegio se ha
transformado en el sitio en el cual es posible encontrarse con amigos y crear relaciones

afectivas, esto segun el Ministerio de Educacion.

Sin embargo, aun existe un grave problema de abandono escolar y persisten las evidentes
desigualdades regionales en cuanto a esto se refiere. Por tal razén, es necesario mejorar la
capacidad institucional para retener a los estudiantes y acrecentar el interés por continuar con
los estudios de bachillerato. De igual forma, la universalizacion de la educacién media superior

solo se lograré si hay interés de los jovenes y de sus familias para asistir a ella.

Para los jovenes el significado del bachillerato es alentador ya que, para ellos es un paso
previo a las carreras de educacién superior de la universidad, por lo que, el bachillerato cobra
el sentido de ir cada vez mas lejos. Aunque, si bien los jovenes no estan seguros de obtener
el ingreso a las instituciones superiores, ya sea por su situacion econémica o por habilidades

académicas, el acabar el bachillerato deja esa puerta abierta pese a las adversidades.

El Ministerio de Inclusion Econémica y Social, en su Agenda de Igualdad Para la Juventud
(2012-2013) afirma que para los jovenes de clase media baja, el titulo de bachiller representa
mejores perspectivas laborales. Ahora, lo minimo que se solicita es haber concluido el
bachillerato para obtener un empleo asi este sea no cualificado. Muchos jévenes ecuatorianos
trabajan desde la secundaria en diversos trabajos informales, por ejemplo, venta ambulante,
ayudantes, etc. El anhelo de muchos de ellos es poder ingresar en un empleo formal, bien
pagado y con seguridad social. Frente a esto, el continuar con los estudios representa una

oportunidad para alcanzar esa meta.

Asimismo, dicha institucion expone que en los sectores populares, urbanos, rurales e

indigenas uno de los principales motivos para estudiar el bachillerato es superar la condicion

SEsto se asevera tras leer el Informe final sobre la linea base del cumplimiento de la Ley Orgéanica de
Comunicacién, emitido por la Superintendencia de Comunicacion, en 2015.
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social y econ6mica, es decir, la posibilidad de tener una vida mejor. Esta mejora econémica
anhelada a veces no solo se plantea en el plano personal, sino como parte de un esfuerzo
familiar e, incluso, puede tener un sentido de progreso de la comunidad. Son frecuentes los
casos donde ellos pudieron estudiar gracias a un hermano mayor que tuvo que dedicarse a
trabajar para poder ayudar con los ingresos familiares o en los que ellos mismos proyectan,

en el futuro, sostener el estudio de sus hermanos menores con un mejor trabajo.

El cursar el bachillerato también esta relacionado con un sentido de obligacion como
retribucion a los esfuerzos de la familia. A veces la cuestion aparece, no solo en términos
econdmicos, sino que se relaciona con el prestigio social: “ser alguien en la vida”. También
aparecen reiteradamente motivos de logro personal, es decir, demostrarse a si mismos y a la
familia que si pueden. Evidentemente, estas motivaciones positivas no aparecen con igual
fuerza en todos los alumnos. Por ejemplo, estudiantes que estaban a punto de concluir el

bachillerato son susceptibles de abandonar los estudios por diferentes motivos.

Por otro lado, la movilidad socioecondmica puede ser una ilusibn. Muchos padres con
trasfondo migratorio y solo con certificado de primaria habian logrado en décadas pasadas
insertarse en empleos formales, sobre todo en instituciones y empresas publicas, pero hoy en
dia, el ingreso a ese tipo de empleos esta vetado a sus hijos sin el certificado de bachillerato

y, aun con este es dificil siquiera mantener el mismo nivel socioeconémico.

Con relacion a los sentidos del bachillerato se puede concluir que gran parte de la bibliografia
sobre educacién media en América Latina, enfatiza la crisis econdémica y las practicas
juveniles de resistencia a la escuela y de evasion que llevan a la desercion. Estos fenémenos

sin duda también ocurren en Ecuador principalmente en los sectores populares rurales.

Con todo lo mencionado, se constatan signos de cambio inconfundibles en cuanto al
significado del bachillerato para los jévenes y para la sociedad ecuatoriana. Significado que
seguira cambiando mas y méas mientras los afios de obligatoriedad escolar aumentan en

nuestro pais.

3.3. Unidades educativas donde se desarrolla la investigacion

La investigacion se realizara en dos colegios particulares de la ciudad de Quito. Debido a que,
el nimero de estudiantes en estos centros educativos es reducido, se decidié realizar el
estudio en dos instituciones de similares caracteristicas para completar una muestra

poblacional representativa. Asi, los colegios colaboradores son: el Colegio Britanico
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Internacional de Quito y la Fundacién Colegio Americano de Quito. En los siguientes
apartados se conocera mas sobre estas instituciones para poder contextualizar la informacién

sobre medios obtenida de los jovenes que en ellos estudian.

3.3.1 Colegio Britanico Internacional de Quito.

Con base en conversaciones mantenidas con el personal del colegio, tras leer folletos y
después de revisar la informacion publicada en el sitio web institucional, se realiza el siguiente

resumen sobre la historia y la forma de trabajo de esta entidad colaboradora.

La Instituciéon nace como un Jardin de Infantes llamado ABC, en 1973, de la mano de Ruth
Garcia Gutiérrez. Se trataba de un centro de ensefianza dedicado a los mas pequefios,
ubicado en la avenida De los Shyris. Su enfoque era brindar una educacién personalizada que

ayudara a desarrollar el potencial académico y humano de cada nifio.

Al poco tiempo, el Jardin de Infantes crecié rapidamente, por lo que, se traslada a
instalaciones mas amplias en la avenida 6 de Diciembre y Alpallana, donde funcion6 por algun
tiempo.

En 1990, el nombre Colegio Britanico Internacional reemplaza al de Jardin ABC. Debido a
que, la fundadora, junto con su hija Marybel Perdomo (quien regresé de Londres donde realizé
estudios de educacion) ante la demanda de la comunidad, decide ampliar los grados de
ensefianza hasta tercero de bachillerato. Pocos afios después (2005), se incorporaria a este
proyecto la hija menor de Ruth Garcia quien adquiri6 conocimientos de Educacién en

Argentina y Chile.

El Colegio Britanico Internacional como tal, empieza en 1995 con la construccion de uno de
los mejores y mas completos campus educativos de la ciudad, en un terreno propio de 4
hectareas en el norte de Quito, concretamente en las calles Las Nueces E18-21 y Camelias.
A la par, toman la decisién de que el crecimiento se realice lentamente. Asi, cada afo se

abriria un nuevo grado y el colegio iria creciendo con sus propios alumnos.

La ensefianza de idiomas siempre fue uno de los objetivos de la institucion. De modo que, el

inglés se convierta en la segunda lengua y el francés o italiano en el tercer idioma.

En el 2007, el Colegio Britanico Internacional decide trabajar bajo las directrices de la

Organizacion del Bachillerato Internacional. En 2009, dicho organismo le otorga la certificaciéon
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del PEP (Programa de la Escuela Primaria), al afio siguiente el PAI (Programa de los Afios
Intermedios) y, en 2011, el Programa del Diploma. Convirtiéndose asi en uno de los 264
colegios del mundo que poseen la certificacion para impartir los tres programas.

Actualmente, el Colegio Britanico Internacional continda funcionando bajo los lineamientos de
la Organizacion del Bachillerato Internacional que aporta con capacitacion, supervision y
evaluacién constante. Sin embargo, no se han perdido las bases de un colegio pequefio y
familiar, donde cada estudiante es importante. De igual forma, la institucién se menciona asi
mismo como un colegio abierto a un mejoramiento constante que vaya alineado a las

exigencias del mundo, sin nunca olvidar los valores y fortalezas propias.

La institucion educativa tiene la mision de promover una educacion internacional de
vanguardia basada en el aprendizaje integral, la comunicacién efectiva, el entendimiento
intercultural y el compromiso social; orientado a formar estudiantes bilingles, solidarios,
creativos y avidos de conocimiento. Mientras que, su visidn es convertirse en un referente
nacional e internacional en la formacién de ciudadanos del mundo: integros, competentes y
emprendedores. Ademas, pretende ser una institucion altamente eficiente y sostenible, siendo
la primera opcion para estudiantes, profesores y padres de familia.

Los estudios secundarios en la institucion tienen como principal objetivo formar a estudiantes
gque sean capaces de continuar su aprendizaje en cualquier universidad del mundo. Para
facilitar esto, los estudiantes tienen acceso a intercambios con colegios internacionales lo cual
les facilita el enriquecimiento del conocimiento de otros idiomas como el inglés, el francés y el

italiano.

Asimismo, buscan que todo joven graduado en este colegio cuente con habilidades de:
investigador, pensador de soluciones, comunicador fluido en su lengua materna y en inglés,
explorador de nuevos puntos de vista, entre otras. También, con su paso por la institucion
pretenden que el estudiante forme una personalidad audaz, integra, solidaria, justa,

equilibrada y reflexiva.

En cuanto a las herramientas que disponen para esto se puede mencionar que cuentan con
aulas y laboratorios destinados a cada materia, los cuales estan equipados con tecnologia de
punta como pizarrones digitales, Internet y material especifico de investigacion. Todas las

aulas estan preparadas para recibir a un maximo de 25 estudiantes.
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Existe personal especializado para cada area: coordinadores de los programas
internacionales PAI (Programa de los Afios Intermedios) y del Diploma que se ocupan
permanentemente de los resultados que obtienen los estudiantes versus los estandares
establecidos por el Bachillerato Internacional; tutores de cada grado que realizan un
seguimiento académico y de adaptacién de cada estudiante dirigido; coordinador del DOBE
que respalda el proceso de adaptacion de los estudiantes; y, un director de seccién,
encargado de velar por la organizacion y cumplimiento de los programas de ensefianza y el

bienestar de los alumnos.

También, el colegio posee un programa de orientacién vocacional, en colaboracion con
universidades locales, que se enfoca en encaminar los gustos, preferencias y tendencias de
los estudiantes. Incluye actividades variadas de inmersion en las diferentes universidades, por

ejemplo, la asistencia a ferias para ampliar sus oportunidades de ingreso.

3.3.2 Fundacién Colegio Americano de Quito.

Segun informa el sitio web institucional y como consta en los registros historicos de esta
institucion, en 1939, Galo Plaza Lasso, expresidente de la Republica del Ecuador y
posteriormente Secretario General de la Organizacion de Estados Americanos (OEA),
conjuntamente con Boaz Long, representante del Gobierno de los Estados Unidos en el
Ecuador, iniciaron el proceso de apertura de esta institucion. Algunas familias ecuatorianas y
de la misién diplomética estadounidense, asi como empresas multinacionales, se unieron a
este proceso. Debido a que, en aquel tiempo, y a decir de los fundadores del colegio,
Unicamente tenian dos opciones para la educacion de sus hijos: colegios catélicos o el Colegio

Aleman.

En 1940, el proyecto se convirti6 en realidad al recibir a 162 alumnos, ofreciendo una
educacion basada en el modelo norteamericano, es decir, se configuré como una institucion
mixta, privada y laica. Acreditado por AdvancED y por el Ministerio de Educacién del Ecuador

quien le otorg¢ la categoria de “experimental”, el colegio continuo creciendo.

Los padres de familia involucrados en el proyecto formaron una cooperativa que, en 1988, fue

reemplazada por una fundacion cuya mencion fue incorporada al nombre del centro educativo.

A lo largo de los afios, el colegio ha tenido tres sedes, pero, desde 1983, se ubica en la calle
Manuel Benigno Cueva N80-190 y Velasco Ibarra, en el sector de Carcelén, en el norte de
Quito.
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Su misién es “educar y formar con excelencia en un entorno de libertad, responsabilidad y
democracia seres humanos integros comprometidos con su bienestar, el de la sociedad y del
medio ambiente." Mientras que, su vision es ser reconocidos como lideres e innovadores en
cuanto a programas académicos y humanistas; formando dentro de un ambiente arménico y
seguro, seres humanos integros con valores como el respeto, la solidaridad, la honestidad y
la responsabilidad, capaces de enfrentar con éxito el futuro.

A lo largo de su historia el personal y los alumnos del Colegio Americano han obtenido
reconocimientos nacionales e internacionales, por logros alcanzados en areas académicas,
deportivas y culturales. Actualmente, cuenta con 2,240 alumnos en total de todas las
secciones educativas. Entre sus estudiantes hay hijos y nietos de las primeras familias que

formaron el colegio.

La seccidon secundaria ofrece el Programa de Afos Intermedios (PAI) de la Organizacion de
Bachillerato Internacional y el Programa Diploma (DP) del IB (Organizacion del Bachillerato
Internacional), dirigidos hacia el desarrollo de experiencias practicas, en un ambiente centrado
en el estudiante. Ademas, el colegio cuenta con una seccién internacional que ofrece un
curriculo internacional en Inglés, cuenta con aproximadamente 330 estudiantes de todos los
afios educativos, el 80% del alumnado es ecuatoriano y otros estudiantes proceden de
Estados Unidos, Corea, China y otros paises latinoamericanos. También, mantiene clases de
tamafio reducido con un maximo de 18 alumnos por aula. Los estudiantes graduados en este
programa obtienen el Diploma del Ministerio de Educacion del Ecuador y el Diploma de los
Estados Unidos, acreditado por AdvancedED.

Este centro educativo cuenta con abundantes recursos tales como profesores bilingles,
coordinadores curriculares, consejeros universitarios, orientadores, dos especialistas en
diferencias del aprendizaje, bibliotecas, canchas, gimnasios, aulas de musica, laboratorios de

computacion, asi como clases extracurriculares.

3.4. El estudiante del Colegio Britanico Internacional de Quito

En base a un acercamiento a personal de la institucion educativa, a los alumnos y al material
informativo facilitado por ellos (solicitudes de admisién al colegio), se determinan ciertas

caracteristicas relevantes para el contexto de la investigacion en curso.

El estudiante del Colegio Britanico Internacional de Quito pertenece a una familia de nivel

social medio alto que es capaz de financiar una pension mensual que bordea los 700 délares,

57



incluyendo servicios tales como comedor, transporte y actividades extraescolares. Es decir,
sus ingresos promedios superan los 1500 dolares mensuales.

Salvo contadas excepciones, los padres de familia de estos jovenes han cursado estudios de
nivel superior y ocupan cargos prominentes si son empleados o son propietarios de empresas

familiares.

Debido a las jornadas laborales de sus progenitores, los jovenes, desde que eran nifios han
guedado a bajo el cuidado de empleadas o de instituciones tales como guarderias. Ademas,
alrededor del 80% de los jévenes conviven con ambos padres, es decir, proceden de familias
estructuradas. Y, estas familias cada vez tienen menos integrantes, de hecho, el nimero de

hijos Unicos es elevado 0, como maximo llegan a tener dos.

El colegio se encuentra en un punto de la ciudad con escasas rutas de transporte publico lo
gue hace que la poblacion estudiantil se encuentre muy localizada, concretamente, en el norte
de la ciudad y utilice el transporte escolar o privado para ir de sus casas al centro de estudio
y viceversa. Asi, los jévenes viven en los llamados “buenos barrios” de la ciudad capital,

mayoritariamente en casas de propiedad familiar.

Una alta proporcion de los alumnos y sus familias, declaran ascendencia extranjera. Y, por tal
motivo, se sienten cercanos a otras lenguas o consideran al aprendizaje de estos de suma
importancia. Esta es una de las razones por las que, escogen este colegio, ademas de, haber

estudiado ahi otras generaciones de la familia o por el prestigio que mantiene la institucion.

La mayor parte de los jévenes, aproximadamente, el 90% ha estudiado siempre en ese centro

educativo por lo que, el ambiente les es muy familiar tanto a ellos como a sus padres.

3.5. El estudiante de la Fundacion Colegio Americano de Quito

El estudiante del Colegio Americano de Quito tiene caracteristicas similares a las
mencionadas en el apartado anterior, por ejemplo, el pertenecer a una familia de nivel
socioecondmico mas alto que medio capaz de costear una pensién de 700 dolares mensuales
gue no incluye servicios de comida, de transporte ni de actividades extracurriculares. El
alumno promedio de esta institucién educativa pertenece pues, a una élite ya sea econoémica,

politica, militar, artistica, etc.
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Dicha élite a la que pertenece el estudiante y su familia es cerrada y dificilmente accesible.
Esto se puede apreciar en los criterios de admision y las dificultades para ingresar al colegio
ya que, es limitado el nimero de estudiantes que se acogen en el colegio cada afio, la mayoria
solo puede ingresar si es a partir de afos iniciales o por ser hijos de exalumnos. Esto significa
que muchos de ellos tienen ya alguna relacién con el colegio antes de ingresar.

El colegio esté ubicado en el norte de Quito, es decir en la zona considerada mas acomodada,
en un barrio donde se encuentran espacios residenciales de clase media alta. Acuden al
colegio en transporte escolar contratado o en vehiculos familiares. Esto determina que la
relacién con el entorno de la institucién sea minimo. Ademas, estos jovenes suelen frecuentar
casi exclusivamente personas que también estudian alli o que estan relacionadas de alguna

manera con el colegio.

En otras caracteristicas del alumnado, es posible mencionar que es bastante cosmopolita,
reuniendo un ndmero importante de nacionalidades, muy diversas, en comparacion con el
namero de estudiantes del colegio. Evidentemente, la mayoria de los estudiantes es
ecuatoriana, seguida numéricamente por estudiantes norteamericanos. Asimismo, con base
en los apellidos y las fisionomias de los estudiantes, se aprecia que ninguno de ellos es
indigena y tampoco hay afro-descendientes.

Finalmente, es importante indicar que los jovenes de secundaria pasan aproximadamente
ocho horas diarias en el colegio. Si se cuenta el tiempo de transporte y el tiempo necesario

para realizar tareas, el tiempo dedicado al colegio es casi la totalidad del dia.

3.6. Jévenes del Colegio Britanico Internacional de Quito y del Colegio
Americano y sus habitos de consumo
No se poseen investigaciones previas sobre los habitos de consumo que involucren
especificamente a los estudiantes de estas dos instituciones educativas de la ciudad de Quito.
Sin embargo, dada la condicién socioecondmica de estos jévenes y los requerimientos propios

de estos colegios se pueden determinar ciertos habitos de consumo generales.

Como se indico, en el apartado anterior, los jovenes dedican entre el 70 y el 90 por ciento de
su tiempo a estudiar y dependen por completo de su familia. Se muestran optimistas ante su
futuro y pretenden continuar sus estudios por varios afios y retrasar su entrada en el mundo

laboral.
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Sus tendencias de consumo son globales, y priorizan los productos pequefios, funcionales y
asequibles. Aunque, la mayoria de los jovenes afirma no dejarse influenciar por la publicidad,
tienden a comprar (o pedir que les compren) lo que ven anunciado y el valor de la marca es
decisivo en el momento de la compra, aunque las marcas pierden importancia a medida que
los adolescentes van llegando a la edad adulta. En cuanto al lugar de compra, se decantan
por los centros comerciales. No tienen muy desarrollada su consciencia social, el origen de lo
gue compran no les preocupa demasiado, ni si los productos que consumen provienen de

empresas socialmente responsables, o si los productos son hechos en el propio pais.

Son, mayoritariamente, “nativos digitales” es decir dominan las herramientas tecnoldgicas que
utilizan tanto en sus centros de estudios como en sus casas. El ocio de este grupo poblacional,
de hecho, es bastante tecnolégico. Su mundo, es un mundo interconectado a través de
dispositivos multiusos que les permiten tener movilidad, ubicuidad y conectividad total. De
igual forma, por su ubicacidn en la élite social, estos jévenes cuentan en sus casas con todos

los medios de comunicacion de masas tradicionales y modernos.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA DE INVESTIGACION
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4.1. Metodologia

Esta investigacion pretende describir como los estudiantes de décimo afio de educacion
bésica a tercer afio de bachillerato del Colegio Britanico Internacional de Quito y de la
Fundacion Colegio Americano de Quito, del periodo octubre — diciembre de 2015 consumen
los medios de comunicacibn de masas. Para tales efectos, se consider6 medios de
comunicacion de masas a la television, la radio, la prensa, el Internet y los teléfonos moviles

inteligentes. Y, en consumo cultural, se investigo libros, cine, galerias, shows y conciertos.

Entendiendo a la metodologia como aquellos procedimientos que utiliza la ciencia para
aumentar y perfeccionar el conocimiento, se eligié el método cientifico inductivo que parte de
lo especifico o particular para llegar a lo general. Asimismo, para realizar una aplicacién
sistematica y rigurosa del método cientifico se ha realizado previamente un analisis de
contenido bibliografico para poder enmarcar la investigacion y partir desde un estado de la
cuestion hasta llegar a nuevos y propios datos obtenidos de forma empirica. Esta orientacion
metodoldgica ha determinado las técnicas de investigacion y ha permitido recoger/producir y
analizar los datos, a partir de los cuales seré posible validar o refutar empiricamente las
hipotesis sobre el consumo de medios por parte de los jévenes.

4.2. Técnicas cuantitativas de la investigacién

Ver la realidad de consumo de los medios de comunicacion de masas que hacen los jévenes
a través de métodos cuantitativos permite captar regularidades en la conducta que derivan de
la vida en comun, como lo afirma Durkheim (1974). Asimismo, nos proporcionaran informacién
acerca de los elementos estructurales, tanto materiales como culturales, que orientan y
constrifien las actuaciones, es decir, el uso de tecnologias de la informacién y comunicaciéon

en los jévenes.

Con la técnica cuantitativa se procede a la busqueda de regularidades y recurrencias en el
comportamiento; “abstrayendo, de la multitud de conductas individuales y variables
socioldgicamente significativas, aquellos elementos comunes y ordenados que definen la
conducta social” (Nadel, 1966, pp.38-39).

Para la obtencion de resultados cuantitativos se utiliz6 el instrumento de la encuesta que utiliza

a la estadistica como la técnica que le permite descubrir y explicar lo que tienen de colectivo

los fenbmenos comunicacionales, poniendo de manifiesto su regularidad. Gracias a este

instrumento es posible llevar a cabo la presentacion de series temporales que permiten

analizar tendencias y la realizacién de tabulaciones porcentuales cruzadas que facilitan la
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identificacion de correlaciones, en especial, de las relaciones entre variables como el uso de

las tecnologias de la informacion y comunicacion.

4.2.1 Poblacion objetivo y disefio muestral.

El nimero de estudiantes de los colegios Britanico Internacional y Colegio Americano es
reducido, entre 10 y 18 estudiantes por aula. Ademas, algunos de los jévenes de bachillerato
realizan intercambios, es decir, cursan el afio lectivo en instituciones fuera del pais. La
coordinacion del proyecto de tesis determind que si la poblacion era igual o menor a 200
estudiantes, el instrumento metodoldgico se aplicaria a toda la poblacién. Por lo que, para la
aplicacion de la investigacion mediante las técnicas cuantitativas y, con el propésito de
conseguir datos de una fuente primaria, se seleccioné como poblacién a todos los estudiantes

disponibles de décimo de educacidn basica a tercer afio de bachillerato de ambos colegios.

El nimero total de estudiantes del Colegio Britanico Internacional que colaboraron en
investigacion fue de 103. Mientras que, del Colegio Americano participaron 102 alumnos.

4.2.2 Disefio de la encuesta.

La encuesta tuvo como disefio un formulario de preguntas rigurosamente estandarizado para
traducir los objetivos de la investigacion en datos concretos. Fue hecha por el grupo
coordinador del proyecto de tesis de la Universidad Técnica Particular de Loja en base a la
combinacién de proyectos ya realizados por la misma universidad, asi como en otros estudios

llevados a cabo por varios investigadores.

Se formularon 58 preguntas, en su mayoria de opcién multiple, también se utilizaron preguntas
abiertas para conocer las menciones y programas especificos de los medios. Se dividié en
cinco secciones que abarcan diferentes aspectos requeridos por la investigacion.

e Datos informativos, mediante los cuales se pretende conocer los datos especificos de
los estudiantes: edad, género, establecimiento educativo al que pertenecen y si este
es publico o privado.

e Ingresos o datos econdémicos, gracias a los que se consigue enmarcar a los
estudiantes y a su familia en determinado estrato socioeconémico.

¢ Nivel de acceso a las tecnologias de la comunicacion e informacién, a través del cual
se puede definir su grado de conocimiento e interaccion con las nuevas formas de
comunicacion determinadas por las nuevas tecnologias y su grado de integracion al

mundo digital.
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e Ocio y usos mediaticos especificos con los cuales se llega a las respuestas que mas
interesan sobre el uso y consumo que hacen los jovenes de los medios de

comunicacion de masas en relacién a su vida social y privada.

4.2.3 Formade aplicacion.

La universidad brindé dos formas de aplicacion de la encuesta. La primera, una aplicacién del
instrumento en linea utilizando la herramienta de software, SurveyMonkey, que es el
proveedor mundial lider en soluciones de encuestas basadas en la web. Se entregd un enlace
web propio para cada participante del programa de tesis y para su respectiva institucion
colaboradora, en el caso de esta investigacién, fueron entregado dos. Para poder llenar la
encuesta de esta forma, era necesaria la facilidad de uso del centro de cémputo de la
institucion colaboradora. De no existir acceso, los estudiantes completarian el cuestionario en
forma fisica, teniendo que el investigador copiar en la aplicacion online las diferentes
respuestas, siendo esta la segunda forma de aplicacion.

El Colegio Britanico Internacional de Quito cuenta con un amplio y completo centro de
computo al cual los estudiantes tienen un acceso constante por lo que, se pudo aplicar el
instrumento mediante la herramienta web. Mientras que, el Colegio Americano restringe el

acceso a dichas salas y prefirié que los estudiantes llenaran las encuestas en papel.

4.2.4 Procedimiento de lainvestigacion de campo.

Tras seleccionar el Colegio Britanico Internacional de Quito, por recomendaciones sobre su
apertura hacia cuestiones investigativas, se procedi6 al contacto con el director general de la
institucion, Carlos Espinoza, mediante una solicitud formal y un correo electrénico explicativo

sobre los diferentes parametros de la investigacion.

La respuesta para la colaboracion fue positiva por lo que, nos remitié a la coordinadora del
Departamento de Consejeria Estudiantil y psicéloga del establecimiento, Jazmin L. Lopez
quien seria la encargada de ayudarnos en la realizacion nuestra investigacion. Se revis6 el
instrumento metodoldgico para que fuese ella quien oriente a los estudiantes en la tarea de

completar la encuesta.
El cuestionario se aplicé los dias 19 y 20 de octubre de 2015. Se realiz6 separando a los
alumnos por los diferentes afios educativos y paralelos, utilizando los horarios de tutorias,

momento en el que se encuentran todos los alumnos. En la sala de computo fueron
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completando todos los estudiantes de décimo a tercer afio de bachillerato de todos los
paralelos de la institucién educativa.

Una vez, se realiz6 el llenado total, se nos notificé para poder solicitar los datos obtenidos a
la universidad quien tiene el acceso al enlace entregado a cada participante del programa de
tesis.

Por su parte, el acercamiento con la Fundacién Colegio Americano se produjo gracias a la
profesora de primaria, Nelly Cevallos, quien ayudd con el contacto con la Sra. Susan Williams,
directora general para que autorice la investigacion en la institucién que dirige. Una vez
facilitado el permiso, se autorizé que 102 alumnos participaran llenando la encuesta impresa,
la cual fue entregada a la institucién para que fueran los respectivos profesores quienes, en
horas, de tutorias supervisaran el llenado de estas. Las encuestas fueron llenadas en el lapso
comprendido entre el 8 de diciembre y el 20 del mismo mes, siendo entregadas para ser

subidas al sistema SurveyMonkey, el 21 de diciembre.

4.2.5 Codificacion y tabulacion.

La aplicacion del instrumento de la encuesta brinda facilidades a la codificacion y a la

tabulacion y mas aun cuando se realiza con una herramienta software como SurveyMonkey.

Una vez llenados los cuestionarios en linea, la plataforma genera los resultados
automaticamente de manera grafica. A las preguntas cerradas asigna un nimero a cada una
de las respuestas predeterminadas, generando un namero total de respuestas iguales, es

decir, un porcentaje.

Para codificar las preguntas abiertas se procede del siguiente modo: se leen todas las
respuestas dadas a las preguntas, se establecen clases de respuestas o se asigna un cédigo

a cada una de las clases de respuestas establecidas.

4.3. Técnicas cualitativas de la investigacion

La particularidad de los fendmenos sociales derivada de la conciencia de la que estan dotados
los seres humanos exige un andlisis comprensivo de la conducta de los individuos. Por tanto,
y mas aun en los jévenes, un grupo tan heterogéneo, la investigacion no se puede restringir
a la busqueda de relaciones causales sino que se debe ir tras una conexion de sentido y de

motivo para entender mejor la actuacion de los sujetos.
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Tratando de captar la subjetividad de los jovenes y, en un intento por situarse mentalmente
en el lugar de ellos, se decidi6 utilizar un instrumento cualitativo gracias al cual se deja hablar
a los jovenes en su propio lenguaje, descubriendo su realidad social y conociendo su
capacidad reflexiva.

La técnica cualitativa da el acceso a una visibn comprensiva de las relaciones que se
establecen entre los jévenes y los medios de comunicacion de masas y como se puede
contribuir a modificarla o reproducirla. Por lo que, se considera a la entrevista personal como
el instrumento de la técnica cualitativa mas adecuado para poder llegar al nivel de informacién

deseado.

4.3.1 Objeto de estudio.

Para la aplicacion de la investigacion mediante las técnicas cualitativas y, con el propésito de
conseguir datos de una fuente primaria y con el matiz subjetivo necesario para el andlisis de
fendmenos sociales, se seleccioné una muestra de la poblacion de los estudiantes de décimo
de educacion basica a tercer afio de bachillerato del Colegio Britanico Internacional de Quito
y de la Fundacién Colegio Americano.

Las técnicas cualitativas no se orientan hacia la inferencia de las caracteristicas de una
poblacion a partir de los datos de la muestra a la que representan, por lo tanto, no requieren
establecer muestras representativas. De modo que, en este estudio, las entrevistas se han
realizado a una muestra incidental elegida de manera directa e intencionada. Asi, como objeto
de estudio se seleccionaron a 10 estudiantes de cada afio escolar y de los diferentes paralelos
existentes en cada institucion educativa. Estos jévenes presentan caracteristicas diversas
como género y edad. De tal forma que, en la construccion de la muestra, se ha intentado que
estén presentes todos los grupos de jovenes para conseguir una representacion no estadistica

sino analitica.

4.3.2 Diseflo de la entrevista.

Se eligi6 como herramienta a la entrevista de tipo semiestructurada, es decir, una entrevista
basada en una guia de preguntas previamente definidas y durante el trascurso de la entrevista

se puede ir adentrando en ciertos temas que complementan la informacién que se requiere.

Las preguntas fueron realizadas, en base a ciertos aspectos que se considerd que la encuesta

no profundizaba y que resultan de interés para el presente trabajo. En este tipo de entrevista

el orden de las preguntas y la manera de formularlas no viene definido previamente, dejdndose
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en funcién de la dindmica de la conversacion, y pudiéndose incluir nuevos temas a lo largo de

la entrevista si asi se cree conveniente.

A continuacion la guia de preguntas de las cuales derivaron otras cuestiones tratadas con

mayor profundidad:

¢ Como valoran la influencia sobre los jévenes de los distintos medios de
comunicacion? (Television, radio, prensa, cine, internet, otras plataformas).

¢, Cual de estos medios es el que mas influencia ejerce en los jévenes?

¢, Cémo muestran los distintos medios de comunicacion a los jévenes?

¢, Se sienten bien representados?

¢ Creen que los jévenes copian el perfil de los jovenes representados en los medios?
En general, ¢consideran que los jévenes hacen un uso adecuado de los medios de
comunicacion?

¢ Qué buscan los jovenes en los medios de comunicacién?

¢, Qué les gusta y qué consumen los jévenes en los medios?

¢, Qué no les gusta y qué no ven en los medios? ¢ Qué les hace falta?

¢, Qué elementos de su realidad creen que son importantes, que son compartidos y
deberian estar en los medios de comunicacion?

¢, Consideran que hay diferencia entre el consumo de medios de adultos y el de los
jovenes? ¢En qué?

¢Creen que faltan espacios en los medios de comunicacion hechos por y para los
jovenes?

¢ Creen que los medios masivos conocen a los jovenes?

4.3.3 Formade aplicacion.

Las entrevistas se realizaron de forma personal, al grupo de jévenes. Dando importancia a la

interaccion entre el entrevistador que guia la conversacion y los sujetos entrevistados.

Los jovenes seleccionados acudieron a una sala habilitada en cada colegio donde la

investigadora realizé la totalidad de las preguntas a los jovenes participantes. Asimismo, se

facilité el flujo de la conversacion “haciendo hablar” a los sujetos entrevistados de forma

desenvuelta y con confianza. Al cabo de una hora, se obtuvo un listado considerable de

respuestas.
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4.3.4 Procedimiento de la investigacion de campo.

Después de la aprobacion por parte de los directores generales de las instituciones
colaboradoras, se procedié a la organizacién de una sesion de entrevistas a los jovenes

estudiantes.

Se acordaron como fechas para la realizacién, el 2 de octubre y el 21 de diciembre de 2015
para el Colegio Britanico y el Colegio Americano respectivamente, en el horario de tutoria de
los estudiantes. Los coordinadores de la Consejeria Estudiantil fueron las personas con

quienes se coordind la realizacidén de las entrevistas personales y acompafiaron el proceso.

Diez estudiantes de cada afio escolar fueron escogidos al azar y se procedi6 a llevarlos, previo
consentimiento de los jovenes, a una sala de reuniones donde esperaba la entrevistadora. Se
los agrup6 por edades y se continué explicandoles el proyecto que se estaba llevando a cabo

y los temas de los cuales se conversaria.

Cada estudiante responderia una interrogante planteada por la entrevistadora y a partir de
esto surgirian nuevas interrogantes. En un lapso de una hora fueron planteadas las preguntas.
En la entrevista en profundidad la habilidad de la entrevistadora como conversadora y su
conocimiento del tema de investigacion resultaron fundamentales para facilitar el flujo de la

conversacion “haciendo hablar” a los jovenes entrevistados de forma fluida.

Se intervino varias veces reformulando las preguntas o realizandolas en el momento
adecuado y de la manera apropiada para que tuvieran sentido dentro de la conversacion que

se generaba.

La entrevista se llevd de una forma agradable pese a que, los jévenes estaban en todo
momento inquietos. Se evitd ejercer influencia sobre las respuestas de los entrevistados,

conciliando esa neutralidad con una relacion empéatica que invitaba a la confesion.

4.3.5 Codificacién y tabulacion.

Los instrumentos cualitativos tales como las entrevistas, requieren un proceso de codificacion
especial que explicaremos a continuacion:

¢ Realizar una lista de todas las respuestas.

e Consolidar las respuestas, es decir, interpretar aquellas respuestas que esencialmente

significan lo mismo. Esta consolidacion requiere de varias decisiones subjetivas.
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e Determinar codigos para cada respuesta a la misma pregunta y tenerlos a la vista. Es
decir, buscar los conceptos clave para identificar aspectos particulares de la realidad.

e Crear una matriz o rango a las categorias gruesas de analisis.

69



CAPITULO V
ANALISIS DE DATOS
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5.1. Informacién general

Los estudiantes del Colegio Britanico Internacional de Quito encuestados se encuentran en
un rango de edad comprendido entre los 14 y 18 afos, edades correspondientes al grado de
educacion que cursan y que concuerdan con la disposicién del Articulo 153 del Reglamento a
la Ley Orgéanica de Educacion Intercultural (LOEI) promulgado por el Ministerio de Educacién

del Ecuador.

Los jovenes de 14 y 15 afios casi concuerdan en numero, con el 28% y el 29%
respectivamente. Corta diferencia se observa en relacion a los que tienen 16 afios. Mientras,
que, a medida que avanza la edad, disminuye su nimero siendo aquellos de 18 afios quienes

menos presencia tienen (ilustracién 1).

El colegio colaborador al comenzar la investigacion mencioné que el tercer afio de bachillerato
contaba con menos alumnos, esta es una de las causas para tal desproporcionalidad,
ademas, las encuestas fueron realizadas en el mes de octubre, al poco tiempo de haber
iniciado las clases lectivas por lo que, la mayor parte de los estudiantes aliin no cumplian afios,
perteneciendo todavia al rango etario anterior. Otra razén para la escasa presencia de jovenes
de 17 y 18 afios es que son estos quienes realizan intercambios internacionales en su ultimo

afo de bachillerato.

Con respecto a la Fundacién Colegio Americano, hay algo mas de proporcion en cuanto a
edades de sus estudiantes. Los jovenes de 15, 16 y 17 afios son mayoria, en nimeros casi
similares. Mientras que, los jévenes de 14 afios representan tan solo el 15y el 11% les
corresponde a los alumnos de 18 afios (ilustraciéon 2). Cabe mencionar que, en esta institucion
las encuestas se realizaron en el mes de diciembre por los que, algunos jovenes ya habian

avanzado en el rango etario.
Asimismo, intercambios educativos internacionales también se realizan en este centro

educativo que envia estudiantes y a su vez, recibe jovenes que, por lo general, tienen mas

edad que los alumnos ecuatorianos y que, también, participaron en la investigacion.
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Edades / Colegio Britanico Internacional

w14
m15
m 16

17

= 18 0 mas

llustracién 1: Edad de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Edades / Fundacion Colegio Americano

m14
m15
m16

17

m 18 0 mas

llustracién 2: Edad de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Coincidiendo con el rango de edad, se encuentran los datos relacionados con los afios

académicos que cursan los estudiantes. Existe proporcionalidad evidente en esta informacion
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obtenida, proporcionalidad que es mas evidente en el Colegio Americano (ilustracion 4) que
en el Colegio Britanico (ilustracién 3) ya que, este ultimo, cémo se menciond anteriormente,

cuenta en tercer afio de bachillerato con menor nimero de alumnos.

Ao académico / Colegio Britanico
Internacional

H Décimo de basica
B Primero de bachillerato
H Segundo de bachillerato

Tercero de bachillerato

llustracién 3: Afio académico de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Ao académico / Fundacion Colegio
Americano

B Décimo de basica
B Primero de bachillerato
m Segundo de bachillerato

Tercero de bachillerato

llustracion 4: Afio académico de los encuestados de la Fundacién Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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En las siguientes ilustraciones se observa que el género de los jévenes encuestados es casi
equivalente, en ambos colegios (ilustraciones 5 y 6). Es decir, el nUmero de mujeres y
hombres no difiere considerablemente. Ese pequefio dato de diferencia coincide con el dato
verificado de que el nimero de poblacion de género femenino en la sociedad ecuatoriana es

mayor.

Género / Colegio Britanico Internacional

M Femenino

B Masculino

llustracién 5: Género de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Género / Fundacion Colegio Americano

B Femenino

B Masculino

llustracién 6: Género de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.2. Ingresos

El nivel socioecondmico de los estudiantes de ambos colegios es similar. Se trata de jovenes
pertenecientes a familias de clase media alta, haciendo énfasis en alta. Se deduce eso debido
a los altos costos de pensién mensual que cancelan en estas pensiones, que superan los 700

dolares.

Por tal motivo, y pese a las respuestas de los estudiantes del Colegio Britanico, es evidente
que no pueden tener ingresos familiares menores a los 1000 ddlares. Sorprenden pues, que
algunos jovenes, aunque en escaso humero hayan contestado que sus familias cuentan con
menores ingresos. También se aprecia que casi en igual proporcién, confirman ingresos

superiores a 1500 délares y desconocen la cuantia de los ingresos familiares (ilustracion 7).

Los encuestados del Colegio Americano estan mas conscientes de los ingresos familiares, la
mayor parte de los jévenes marcO la opcibn mas elevada y ninguno menciondé ingresos
inferiores. Sin embargo, también es importante el nUmero de estudiantes que desconocen el

poder adquisitivo de su familia (ilustracion 8).

éCuales son aproximadamente los ingresos
de su familia? / Colegio Britanico

43,1% 44,1%

H Menos de 500 USD

M Entre 500 y 700 USD

B Entre 701 y 1000 USD

B Entre 1001 y 1500 USD

B M3s de 1500 USD
8,8% as de

No sé

2,9%
0,0% 1,0%

llustracién 7: Ingreso familiar de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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¢Cuales son aproximadamente los ingresos
de su familia? / Colegio Americano

79,4%

H Menos de 500 USD

B Entre 500 y 700 USD

B Entre 701 y 1000 USD

M Entre 1001 y 1500 USD
20,6% B Mas de 1500 USD

No sé

0,0% 0,09 00% 0,0%

llustracion 8: Ingresos familiares de los encuestados de la Fundacién Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

5.3. Ocio
5.3.1 Actividades de ocio.

En el ocio, en ambos colegios imperan, con una marcada diferencia en relaciéon a las demas,
tres actividades relacionadas con los medios: uso de Internet, escuchar musica y ver
televisiéon. Sin embargo, es necesario observar que, salir con amigos y hacer deporte también
constituyen acciones realizadas a menudo por los jévenes y, estas tienen que ver con la
comunicacion interpersonal no mediada. Cabe destacar, también, el escaso acto de lectura

de periédicos y el nulo interés por las revistas en relacion a las actividades en el tiempo libre.
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Actividades de ocio / Colegio Britanico
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llustracion 9: Actividades de ocio de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Actividades de ocio / Colegio Americano
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llustracidn 10: Actividades de ocio de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.3.2 Lugares de ocio.

Los lugares donde llevan a cabo sus pasatiempos son, principalmente, casas de amigos y sus
propias casas, seguidos de salas de cine, parques y centros comerciales. Esto tiene relacion
a lo que se menciond sobre caracteristicas de estos jévenes en relacion a su nivel
socioecondémico y que, por este, tienen acceso constante a este tipo de sitios. Para estos

jévenes los centros culturales, como opcién para pasar su tiempo libre, casi no existen.

Lugares de ocio / Colegio Britanico

&

3 3 e > 3 e 3 X
< & Q> > & S O & $°

llustracién 11: Lugares de ocio de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Lugares de ocio / Colegio Americano
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llustracion 12: Lugares de ocio de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.3.3 Tiempo de ocio.

Estos jovenes afirman que su tiempo de ocio es superior a una hora o no tienen horario sino
que, el ocio es semanal (ilustraciones 13 y 14). Por lo que, no se sienten abrumados por las
cuestiones académicas, teniendo tiempo para actividades recreacionales. Y, siendo la
mafana, el tiempo en el que pasan en el colegio, utilizan su periodo de ocio en la tarde,

mayoritariamente, y en la noche (ilustraciones 15y 16).

Tiempo de ocio diario / Colegio

Britanico
38,2% 37,3%
15,7%
2,9% 5,9%
% hora Hasta 1h Mas de 1h No tiene horario diario de No tengo tiempo para el

ocio / o el ocio es ocio
semanal

llustracién 13: Tiempo de ocio diario de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Tiempo de ocio diario / Colegio

Americano
75,5%
21,6%
1,0% 2,0%
0,0%
% hora Hasta 1h Mas de 1h No tiene horario No tengo tiempo
diario de ocio / o el para el ocio

ocio es semanal

llustracién 14: Tiempo de ocio diario de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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Periodo reservado para el ocio, aun si no es
diario / Colegio Britanico

4,9%
|

Mafiana Tarde Noche

llustracién 15: Periodo reservado para el ocio de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Periodo reservado para el ocio, aun si no es
diario / Colegio Americano

0,0%

Mafiana Tarde Noche
llustracién 16: Periodo reservado para el ocio de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

80



5.3.4 Compaiiia para el ocio.

Como compafiia para el ocio, los jévenes prefieren a sus amigos, familiares y enamorados.
Ademas, se decantan por aprovechar a quien esté disponible para compartir sus actividades
de entretenimiento. Esto tiene que ver con lo que se menciond en el apartado de contexto en
lo referente a la relacion de los jovenes encuestados con miembros de su mismo nivel

socioecondmico que disponen de los mismos recursos para el ocio.

Compaiiia para el ocio / Colegio Britanico

] ]
> o’

) O 2 e (2
S ¥ S \¢ 3
< P o

llustraciéon 17: Compafiia para el ocio de los encuestados del Colegio Britdnico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Compaiiia para el ocio / Colegio
Americano

2,0%
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llustracion 18: Compaiiia para el ocio de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4. Datos sobre tecnologias de comunicacion e informacion

En este apartado analizaremos el consumo y uso de los diferentes medios de comunicacion
asi como las practicas simultaneas que realizan los jévenes de los dos colegios participantes
en la investigacion. Ya se ha justificado y, por ende, queda demostrada la similitud contextual
de los jévenes de los centros educativos participantes en este estudio, de modo que, el
analisis se efectuara de forma conjunta. Unicamente, en aquellos puntos donde los datos

difieran considerablemente, se procederd a analizarlos por separado.

5.4.1 Usoy consumo de television.
5.4.1.1 Lugares donde estan instalados los aparatos de television.

La television estd muy presente en las casas de los encuestados. En sala, dormitorios y, hasta
en la cocina, estos jovenes afirman que poseen televisores. Existen pues, multiples puntos de
acceso, pero, el espacio de consumo mas habitual de los jovenes continda siendo el salén o
sala de estar, un lugar donde estar junto a la familia y amigos. Por lo que, aun no llegan,

aunqgue se acercan peligrosamente, a un consumo televisivo aislado en el dormitorio.

Lugares donde estan instalados los aparatos
de TV en su casa / Colegio Britanico

71,3% 69,3%
61,4%
37,6%

Sala Cuartos Cuartos de los padres Cocina

llustracion 19: Lugares donde estan instalados los aparatos de television en las casas de los
encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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Lugares donde estan instalados los
aparatos de TV en su casa / Colegio
Americano

71,3%

85,1%

Sala Cuartos Cuartos de los padres Cocina

llustracion 20: Lugares donde estan instalados los aparatos de television en las casas de los
encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

5.4.1.2 Consumo de televisién abierta y televisién pagada.

En este dato, hay una diferencia entre respuestas aungque, nos lleven a la misma conclusion.
Las contestaciones de los jovenes del Colegio Britanico respecto a su frecuencia en cuanto al
consumo de television abierta alcanzé el siguiente orden: raramente, algunas veces por
semana, diariamente y nunca Los estudiantes del Colegio Americano fueron mas rotundos al
afirmar que nunca ven television abierta o raramente lo hacen (ilustracion 21). Esta
informacion lleva a reflexionar sobre el peso que pierde la television abierta, que es la

television nacional, en los jovenes ecuatorianos.

Mira TV abierta / Colegio Britanico Mira TV pagada o segmentada /
Colegio Britanico

M Diariamente M Diariamente

B Algunas veces

M Algunas veces por semana

por semana M Raramente
M Raramente
B Nunca
M Nunca M No poseo

llustracién 21: Comparativa entre habito de ver television abierta y television pagada de los encuestados
del Colegio Britanico Internacional
Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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En detrimento de la television abierta, el consumo de television pagada o segmentada se
incrementa, siendo la mayoria de los jovenes quienes la consumen diariamente o algunas
veces por semana (ilustracion 22). Ademas, mencionan el dato de la suscripcion, que al
consultarles, manifestaron tenerlo en cuenta en relacién a nuevas formas de ver television

tales como la propuesta que ofrece Netflix.

Mira TV abierta / Colegio Mira TV pagada o segmentada /
Americano Colegio Americano
M Diariamente

M Diariamente M Algunas veces

por semana
M Algunas veces Raramente
por semana
Raramente B Nunca
B Nunca M No poseo

llustracién 22: Comparativa entre habito de ver televisién abierta y televisién pagada de los encuestados
de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

5.4.1.3 Programacion preferida.

En este aspecto también hay diferencias y esto se debe a que, los jovenes del Colegio
Britanico (ilustracion 23) consideraron a la television en general para determinar su
programacion preferida mientras que, los estudiantes del Colegio Americano (ilustracion 24)
consideraron Unicamente a la television nacional o abierta, por tanto, sus respuestas se
enmarcan en la programacién que prefieren las raras veces que ven este tipo de television.
Con todo y estas diferencias, hay aspectos que son similares tales como la preferencia por

las peliculas, series y el deporte.
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Programacion preferida / Colegio Britanico
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llustracién 23: Programacion preferida de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Programacion preferida / Colegio Americano
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llustracién 24: Programacion preferida de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

85



5.4.1.4 Canales de television pagada preferidos.

Entre los canales de televisién pagada que prefieren los jévenes se encuentran: FOX, TNT,
Warner, Canales de deportes, MTV y telecines. Coincidiendo con la pregunta anterior y su
preferencia por series, peliculas, partidos y musica, que es la programacién que ofrecen

dichos canales.

Si fuera el caso. éCuadles son sus canales
preferidos? / Colegio Britanico

68,3%
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llustracién 25: Canales preferidos de television pagada o segmentada de los encuestados del Colegio
Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Si fuera el caso. ¢Cuadles son sus canales
preferidos? / Colegio Americano
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llustracién 26: Canales preferidos de television pagada o segmentada de los encuestados de la
Fundacion Colegio Americano
Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.2 Usoyconsumo de internet.
5.4.2.1 Lugares donde estan instalados los computadores.

Como se aprecia en las ilustraciones, las computadoras se encuentran principalmente en las
habitaciones y en escritorios. Las opciones de esta pregunta resultan un tanto ambiguas si se
considera que el escritorio puede estar dentro de la habitacién. Asimismo, en la opcién de
escritura que permitia el apartado “otros”, varios estudiantes contestaron que poseen
computadores portatiles por lo que su ubicacién puede ser cualquier lugar de la casa o,

incluso, pueden llevarlos a donde deseen.

Lugares donde estan instalados los
computadores / Colegio Britanico

No posee Sala Cuartos Cuartos de los  Escritorio
computador padres

llustracién 27: Lugares donde estan instalados los computadores en las casas de los encuestados del
Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Lugares donde estan instalados los
computadores / Colegio Americano

No posee Sala Cuartos  Cuartos delos  Escritorio
computador padres

llustracién 28: Lugares donde estan instalados los computadores en las casas de los encuestados de
la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.2.2 NUumero de computadores que poseen.

Mas del 50% de los encuestados respondi6 que poseen dos 0 mas computadores individuales.
Aproximandose a esta cifra, se encuentra la respuesta de dos o mas computadores
compartidos. Por tanto, se llega a la conclusién de que estos jévenes cuentan en sus casas

con varias computadoras a las que pueden acceder constantemente.

Sobre los computadores, indique el
numero que tiene / Colegio Britanico

55,4%

18,8%

1 para uso personal 1 compartido 2 o mas individuales 2 o mas compartidos

- =
10,9%

llustracion 29: Computadores que tienen en sus casas los encuestados del Colegio Britanico

Internacional
Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Sobre los computadores, indique el
numero que tiene / Colegio

Americano
39,2%
31,4%
21,6%
1 para uso personal 1 compartido 2 o mas individuales 2 o mas compartidos

llustracion 30: Computadores que tienen en sus casas los encuestados de la Fundacion Colegio

Americano
Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.2.3 Lugares de acceso a Internet.

La casa se configura como el principal lugar desde donde los jévenes acceden a Internet.
Seguida de la opcion de respuesta de acceso desde cualquier lugar, esto hace referencia al
uso de este medio en teléfonos inteligentes. Mientras que, solamente trece estudiantes del
Colegio Britanico (ilustracion 31) mencionaron que acceden a Internet desde centros

comunitarios. Se desconoce a qué centros se refieren concretamente.

Lugares de acceso a Internet /
Colegio Britanico

80,2%
38,6%
21,8%
12,9%
Casa Colegio En todos los Centros
lugares comunitarios

llustracién 31: Lugares de acceso a Internet de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Lugares de acceso a Internet /
Colegio Americano

55,9%
47,1%
24,5%
0,0%
Casa Colegio En todos los Centros
lugares comunitarios

llustracién 32: Lugares de acceso a Internet de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.2.4Forma de acceso a Internet.

En cuanto a la forma de acceso a Internet, la conexién de forma inalambrica se destaca con
gran diferencia, lo cual, hace reconocer, no solo que este tipo de herramienta impera en las
casas de los jovenes, que es desde donde principalmente acceden, sino que también lleva a

la reflexion de que los encuestados dominan esta tecnologia y la utilizan constantemente.

Si accede a Internet en casa, cual es
el tipo de acceso / Colegio Britanico

91,2%

2,9% 5,9%
Conexidn telefonica (conexidn por cable) Wi fi 3G

llustracién 33: Tipo de acceso a Internet de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre-Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Si accede a Internet en casa, cual es
el tipo de acceso / Colegio

Americano
96,1%
3,9% 0,0%
Conexion telefénica (conexién por cable) Wi fi 3G

llustracién 34: Tipo de acceso a Internet de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.2.5Acceso a Internet desde dispositivos moviles.

Como se mencion6 anteriormente, el acceso a Internet desde cualquier lugar se ha
popularizado entre los jovenes gracias a los teléfonos celulares inteligentes. Solamente, entre

el 10 y el 15% de los encuestados afirma no acceder desde dispositivos maoviles.

é¢Accede a Internet por celular o por
dispositivos moviles? / Colegio
Britanico

uSi

¥ No

llustracién 35: Acceso a Internet por celular o dispositivos moviles de los encuestados del Colegio
Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

é¢Accede a Internet por celular o por
dispositivos maviles? / Colegio
Americano

| Si

® No

llustracién 36: Acceso a Internet por celular o dispositivos moviles de los encuestados de la Fundacion
Colegio Americano
Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez
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5.4.2.6 Motivos para usar Internet.

Sobre los principales motivos de consumo de Internet, se consulté sobre los recursos mas
usados, asi se incluyeron: correo electrénico o e-mail, portales de videos, redes sociales,

portales web, juegos, blogs, comunicacién instantanea vy sitios de descarga de contenido.

En los estudiantes del Colegio BritAnico convergen mas respuestas (tabla 1), mientras que,
los jévenes del Colegio Americano muestran una diferenciacibn mas marcada entre las
motivaciones para el uso de cada una de las herramientas mencionadas (tabla 2). De las
respuestas de ambos grupos de encuestados se pudo extraer los siguientes patrones:

o El placer y la informacién motivan el acceso a aquellas herramientas que ofrecen
interaccion y entretenimiento, por ejemplo, redes sociales y portales de video.

e Hacen uso por trabajo, o en su caso, por estudios, de aquellas herramientas que les
ofrecen datos de interés. Pero, ademas, a aquellas que les ofrecen informacion al
momento, tales como portales institucionales y redes sociales.

¢ Elcontacto con amigos motiva el acceso a todas aquellas herramientas que les ofrecen
la posibilidad de establecer una conversacion o emitir opiniones tales como mensajeria
instantanea, redes sociales y blogs.

e Es importante decir que los jévenes no tomaron en cuenta en esta seccion,
concretamente en comunicacién y conversacion instantanea, a la aplicaciéon whatsapp
a la cual consideran un servicio del teléfono celular mas que una herramienta de

Internet.

Tabla 1: Principales motivos para el uso de Internet / Colegio Britanico Internacional

) Contacto con ) Todos los
Placer/Informacion ) - Trabajo )
amigos/colegas/familiares anteriores
E- mail 17,02% 27,66% 38,30% 27,66%
Videos 75,82% 13,19% 6,59% | 13,19%
Redes Sociales 52,53% 64,65% 5,05% | 19,19%
Portales web 30,43% 16,30% 51,09% 9,78%
Juegas 77,17% 23,91% 2,17% 6,52%
Blogs 55,81% 22,09% 18,60% 12,79%
Conversacion y
LIS, 37,63% 61,29% 10,75% | 18,28%
instantanea
Sitios de descarga de
contenido 71,74% 14,13% 13,04% 16,30%

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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Tabla 2: Principales motivos para el uso de Internet / Fundacion Colegio Americano

) Contacto con ) Todos los
Placer/Informacion ) - Trabajo )

amigos/colegas/familiares anteriores
E- mail 11,11% 95,96% 0,00% 1,01%
Videos 99,02% 0,98% 0,00% | 0,98%
Redes Sociales 59,00% 97,00% 0,00% | 1,00%
Portales web 95,92% 0,00% 3,06% 1,02%
Juegos 100,00% 40,35% 0,00% 0,00%
Blogs 95,52% 19,40% 1,49% |  0,00%

Conversacion y
comunicacion instantanea 11,58% 95,79% 0,00% 1,05%
Sitios de descarga de

contenido 100,00% 0,00% 1,08% 0,00%

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
5.4.2.7 Horarios de uso de Internet.

En cuanto al horario de uso de las herramientas que ofrece Internet se detectan ciertos rasgos
comunes tales como que, la tarde es el horario principal en el que las usan y, a aquellas que

permiten interactividad, los jovenes siempre se encuentran conectados.

Tabla 3: Horarios de uso de Internet / Colegio Britanico Internacional

Mafana Tarde Noche Varias veces al Siempre esta
dia conectado
E- mail 5,26% | 31,58% | 37,89% 23,16% 14,74%
Videos 3,06% | 41,84% | 35,71% 28,57% 13,27%
Redes Sociales 2,04% | 31,63% | 24,49% 28,57% 38,78%
Portales web 11,36% | 43,18% | 34,09% 12,50% 7,95%
Juegos 5,75% | 47,13% | 28,74% 22,99% 6,90%
Blogs 4,88% 50% 34,15% 13,41% 7,32%
Conversacion y comunicacion
instantanea 1,12% | 32,58% | 32,58% 21,35% 25,84%
Sitios de descarga de contenido 6,52% | 40,22% | 40,22% 13,04% 10,87%

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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Tabla 4: Horarios de uso de Internet / Fundacion Colegio Americano

Mafiana | Tarde Noche Varias veces al Siempre esta
dia conectado
E- mail 0,00% | 61,46% | 15,63% 18,75% 19,79%
Videos 0,00% | 88,24% | 30,39% 9,80% 1,96%
Redes Sociales 0,00% | 27,27% | 4,04% 28,28% 44,44%
Portales web 3,00% | 93,00% | 28,00% 5,00% 1,00%
Juegos 0,00% | 78,13% | 28,13% 17,19% 3,13%
Blogs 0,00% | 95,38% | 36,92% 3,08% 1,54%
Conversacion y comunicacion
i ctantAnea 0,00% | 30,93% | 6,19% 29,90% 39,18%
Sitios de descarga de contenido 0,00% | 96,88% | 36,46% 2,08% 0,00%

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

5.4.3 Usoy consumo de Facebook.
5.4.3.1 Frecuencia de acceso a Facebook.

Las redes sociales son el principal instrumento de relacibn entre los jovenes.
Coincidentemente, el 74,5% de los jovenes de ambos colegios afirman acceder diariamente
a Facebook, es decir, tienen una cuenta en esta red social y su actividad es constante.

Frecuencia de acceso a Facebook / Colegio

Britanico
74,5%
15,7% o
3,0% 5,9%
Diariamente Algunas veces en la semana Raramente No acceso

llustracién 37: Frecuencia de acceso a Facebook de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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Frecuencia de acceso a Facebook / Colegio

Americano
74,5%
22,5%
2,9%
0,0%
Diariamente Algunas veces en la semana Raramente No acceso

llustracidon 38: Frecuencia de acceso a Facebook de los encuestados de la Fundacion Colegio
Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

5.4.3.2 Horarios de acceso a Facebook.

Existe una dualidad entre el acceso a Facebook varias veces al dia y permanecer siempre
conectado a esta red social, lo que determina que los jévenes consumen gran parte de su

tiempo en revisar sus cuentas.
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Horario de acceso a Facebook / Colegio

o ’ L
Britanico
]
Mafana Tarde Noche Varias veces Esta siempre

al dia conectado

llustracién 39: Horario de acceso a Facebook de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Horario de acceso a Facebook / Colegio

Americano
|
Mafana Tarde Noche Varias veces Estd siempre

al dia conectado

llustracién 40: Horario de acceso a Facebook de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.3.3 Finalidad de acceso a Facebook.

Las razones que méas motivan el acceso a Facebook son el entretenimiento, el obtener
informacion, el contacto con familiares y establecer nuevas amistades. Asi, esta red social se
configura en una vitrina informativa de acceso rapido aunque no contrastada, en un espacio
de contacto con gente a la que no se puede ver a menudo y en una ventana para encontrar

gente con la cual establecer una relacién de amistad.

Finalidad del acceso a Facebook /
Colegio Britanico
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llustracién 41: Finalidad del acceso a Facebook de los encuestados del Colegio Britdnico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Finalidad del acceso a Facebook /
Colegio Americano
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llustracidn 42: Finalidad del acceso a Facebook de los encuestados de la Fundacién Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.3.4 Con quiénes se relacionan mediante Facebook.

Amigos, familiares y compafieros de clase son aquellos con los que mas se relacionan los
encuestados. Este dato coincide con el de la gente con la que comparten el ocio, esto debido

a que, esta red social estd incluida en los pasatiempos mas prominentes en la vida de estos

jévenes.

A través de Facebook ¢ Con quién se
relaciona? / Colegio Britanico

Amigos Familiares Enamorado/ Colegas de Compafieros de
compafiero trabajo aula

llustracién 43: Personas con quienes se relacionan a través de Facebook los encuestados del Colegio
Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

A través de Facebook ¢Con quién se
relaciona? / Colegio Americano

I I . 3,1%
——

Amigos Familiares Enamorado/ Colegas de Compaiieros de
compafiero trabajo aula

llustracion 44: Personas con quienes se relacionan a través de Facebook los encuestados de la
Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.3.5Lugar donde viven las personas con las que se relacionan mediante
Facebook.
Aungue un buen numero de jovenes menciona que la gente con la que se relaciona vive en
su misma ciudad o0 en su mismo pais, otro tanto asegura desconocer la ubicacién de sus
contactos de Facebook, con el correspondiente peligro que esto representa en cuanto a

seguridad de los estudiantes, quienes se encontrarian expuestos a tener contacto con perfiles
falsos.

Dénde viven esas personas / Colegio
81,4% Britanico

48,5%

37,1%
26,8%
5,2%

En la misma ciudad En el mismo pais En otra ciudad En otro paisen otra No sé informar
provincia

llustracién 45: Lugar donde viven las personas con quienes se relacionan a través de Facebook los
encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Dénde viven esas personas / Colegio

Americano 45,5%
47,5%

27,3%

0,
14,1% 12,1%

En la misma ciudad En el mismo pais En otra ciudad En otro paisen otra No sé informar
provincia

llustracién 46: Lugar donde viven las personas con quienes se relacionan a través de Facebook los
encuestados de la Fundacién Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.4 Usoy consumo de teléfonos celulares.
5.4.4.1 Cantidad de teléfonos celulares que poseen.

El uso de celulares se ha vuelto mas comun en los jévenes, quienes ahora no buscan
solamente tener un aparato de telefonia movil, sino el Ultimo modelo, el que les ofrezca la

mayor cantidad de herramientas y funcionalidades.

Los jovenes encuestados poseen al menos, un teléfono celular. Veintidés alumnos del Colegio
Britanico afirman tener 2, cuatro estudiantes 3 y dos jovenes, 4. Mientras que, solamente un
encuestado de esta institucion manifiesta no tener teléfono movil (ilustracion 47). Por su parte,
en el Colegio Americano, hay 13 estudiantes que no poseen un teléfono celular y nada mas
uno afirma tener dos equipos de telefonia (ilustracion 48).

Al consultar a los jovenes de forma grupal sobre cuéles son los motivos para poseer mas de
un teléfono celular, algunos desconfian de la respuesta otorgada, considerando que no es
algo que suceda realmente. Sin embargo, hay estudiantes que afirman poseer dos o mas,
tomando en cuenta viejos teléfonos menos usados, con menos tecnologia y también
consideran suyos teléfonos que los padres les facilitan. Asimismo, hay quienes tienen un

teléfono para hacer llamadas y otro exclusivamente para el uso de Internet.

Sobre los teléfonos celulares ¢ Cuantos
posee? / Colegio Britanico

3,9%
1,9% 1,9%
— I
1 2 3 4 No poseo

llustracidn 47: Cantidad de celulares que poseen los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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Sobre los teléfonos celulares ¢ Cuantos
posee? / Colegio Americano

1 2 3 4 No poseo

llustracién 48: Cantidad de celulares que poseen los encuestados de la Fundacién Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

5.4.4.2 Tipo de teléfonos celulares que poseen.

Tal y como se hizo referencia anteriormente, los teléfonos celulares inteligentes son los que
tienen mayor presencia en los jovenes, estos les brindan las facilidades para acceder a
Internet desde cualquier punto y tener un sinfin de herramientas que determinan su transcurrir

comunicativo.
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Tipo de teléfono celular / Colegio Britanico

5,0%
L0% —
Aparato comun Aparato comun con Internet Smartphone o teléfono

inteligente

llustracién 49: Tipos de teléfono celular poseen los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Tipo de teléfono celular / Colegio Americano

2,2% 0,0%

Aparato comun Aparato comun con Internet Smartphone o teléfono
inteligente

llustracién 50: Tipos de teléfono celular poseen los encuestados de la Fundacién Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.4.3 Principal uso del celular.

En orden de importancia, los jovenes utilizan sus celulares para acceder a sitios en Internet,
ingresar a sus cuentas en redes sociales, hablar con amigos a través de servicios de
mensajeria instantanea (WhatsApp, principalmente) y escuchar musica. El hacer llamadas, la

funcién que tradicionalmente le era propia, ha pasado a segundo plano.

Principal uso del celular / Colegio

Britanico
79,4%
72,5% 71,6%
42,2%
24,5%

17,6%  11,8% ° 0,0%
%] [%) wv = - (%] [20] (o]
) S 2 £ <8 & s 3
£ £ = & 23 ., 3 S =
c S £ 5 S o 2 p
o A %) (] © T .= S ©
° g S = e s S5
© © % 0 RS i =R 3
) T > LG a
- 5 &> -

llustraciéon 51: Principal uso que dan a sus teléfonos celulares los encuestados del Colegio Britanico
Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Principal uso del celular / Colegio

Americano
88,8%
74,2%
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llustracién 52: Principal uso que dan a sus teléfonos celulares los encuestados de la Fundacién Colegio
Americano
Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.5 Usoyconsumo de radio.
5.4.5.1 Habito de escuchar radio.

La radio es una de las principales compafieras de muchos jovenes en sus ratos libres, pero,
la programacion radial por Internet o las listas de musica a escoger la desplazan cada vez
mas. Los jovenes de estas instituciones pasan aproximadamente de ocho de la mafiana a
cuatro de la tarde en sus colegios y casi no tienen tareas para hacer en casa por lo que,
momentos de trabajo y estudio en el hogar, espacios donde la radio acompafiaba, quedan

bastante limitados.

La informacion proporcionada por los encuestados es divergente pues, un buen nimero de
jovenes se reparten entre la casi nula y la no escucha de la radio mientras que, un
considerable porcentaje, afirma escucharla diariamente, un 25,5% en el caso del Colegio

Britanico Internacional (ilustracion 53).

Habito de escuchar radio / Colegio Britanico

S

Diariamente  De 2 a 3 veces 1 vez por Fin de semana Raramente No escucha
por semana semana radio

llustracién 53: Habito de escuchar radio de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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Habito de escuchar radio / Colegio
Americano

Diariamente  De 2 a 3 veces 1 vez por Fin de semana Raramente No escucha
por semana semana radio

llustracion 54: Habito de escuchar radio de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

5.4.5.2 Lugares donde escuchan radio.

Quienes, si escuchan radio lo hacen principalmente en el carro, mientras van y regresan del

colegio, y en su casa mientras realizan otras tareas.

éDonde la escucha? / Colegio Britanico

llustracién 55: Lugar donde escuchan radio los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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éDonde la escucha? / Colegio Americano

llustracion 56: Lugar donde escuchan radio los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

5.4.5.3 Tipo de programacion de radio preferida.

La programacion de radio preferida es, sin duda, la musical, seguida, aunque de lejos, por los
deportes. Esto pone de manifiesto que la relacion de los jovenes con la radio estd marcada
por la musica que es, casi exclusivamente, la razon por la que hacen uso de este medio de

comunicacion.
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Tipo de programacion de radio preferida /
Colegio Britanico

77,3%
32,0%
0,
Ll 13,4% 6,2% 15,5% 5,2% 3,1%
N N
e}%be"" &\(}’b{’ o"”\@ o‘&% . %04’ '\{;-Q(?’ \\(}'b ,z}‘\'b
. 3 N Q o X
& \\ R @ Q ] NI
3° Y S ©
D <L
&
Q©

llustracidon 57: Tipos de programas de radio preferidos de los encuestados del Colegio Britanico
Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Tipo de programacion de radio preferida /
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llustracion 58: Tipos de programas de radio preferidos de los encuestados de la Fundacion Colegio
Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.6 Usoy consumo de otros dispositivos para escuchar musica.

Los estudiantes del Colegio Britanico utilizan el teléfono celular asiduamente para escuchar
musica, seguido por el uso de reproductores mp3. De igual forma, como se mostraba en el
apartado anterior, es el carro, el lugar donde mayormente consumen contenido musical
(ilustracién 59). Por su parte, los alumnos del Colegio Americano incluyen al computador como

medio para escuchar musica (ilustracion 60).

Aparato o dispositivo mas utilizado
para escuchar musica / Colegio

I Britanico

(Y
(-]
X

llustracién 59: Aparato o dispositivo mas usado para escuchar musica por los encuestados del Colegio
Britanico Internacional

Aparato de
sonido en
el carro

Celular
Smartphone
Notebook
/computador

Ipody
similares
EnlaTv
No escucho
musica

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Aparato o dispositivo mas utilizado
para escuchar musica / Colegio
Americano

3,9% ,
S —

llustracidon 60: Aparato o dispositivo mas usado para escuchar musica por los encuestados de la
Fundacién Colegio Americano

4
=]
X

Aparato de
sonido en
el carro

Celular

Smartphone
Notebook

/computador
Ipod y

similares

EnlaTv

No escucho

musica

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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En cuanto al estilo de musica preferente se puede mencionar que los jévenes se decantan
por los siguientes géneros (teniendo en cuenta solo los cinco primeros lugares): pop, rock,
reggaetdn, rap y hip hop (ilustracion 61). Los estudiantes del Colegio Americano coinciden
con los dos primeros géneros pero, incluyen al funk en el tercer lugar y posteriormente ubican
al reggaeton y al hip hop (ilustracion 62).

Estilo de musica / Colegio Britanico
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29,6%
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llustracion 61: Estilos de musica que escuchan los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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llustracién 62: Estilos de musica que escuchan los encuestados de la Fundacién Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

109



5.4.7 Usoyconsumo de periddicos.
5.4.7.1 Habito de lectura de periddico.

Los periddicos han perdido casi toda su audiencia juvenil, esto se constata en las respuestas
de estos jovenes encuestados quienes afirman no leer periédico o hacerlo raramente.

También, la costumbre de leerlos el fin de semana, en familia, se esta perdiendo.

Habito de lectura de Periddicos / Colegio

Ll ’ .o
Britanico
Diariamente De2a3veces 1lvezpor Findesemana Raramente No lee
por semana semana periodico

llustracién 63: Habito de lectura de periddicos de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Habito de lectura de Periddicos / Colegio

Americano
0,0% 2,0% 1,0%
‘ —
Diariamente De 2 a 3 veces lvezpor Findesemana Raramente No lee
por semana semana periodico

llustracidn 64: Habito de lectura de periddicos de los encuestados de la Fundacién Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.7.2 Periédicos que mas leen.

Entre los jovenes, que aun leen periédicos, aunque sea raramente, el mas popular es el

periédico EI Comercio.

Nombres de los periddicos que lee /
Colegio Britanico

95,7%

23,7%
8,6% 4,3% 1,1%

Universo El Comercio La hora El extra Medio local

llustracién 65: Nombres de los periddicos que leen los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Nombres de los periddicos que lee /
Colegio Americano

86,3%

29,4% 27,5%

19,6%
2,0%

Universo El Comercio La hora El extra Medio local

llustracidn 66: Nombres de los periddicos que leen los encuestados de la Fundacién Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.7.3 Compray suscripcion a periédicos.

Los jovenes del Colegio Britanico reparten sus respuestas, principalmente, entre la no compra
y la suscripcién y compra de periodicos (ilustracion 67). Mientras que, los estudiantes del
Colegio Americano (ilustracion 68) afirman, mayoritariamente, que no compran pues, ellos
tomaron en cuenta a la hora de elaborar la encuesta, que sean ellos mismos quienes efectiien

el gasto para obtener este medio impreso de comunicacion.

Compra y suscripcion al periodico /
Colegio Britanico

Pide prestado

llustraciéon 67: Compra y suscripcion a periddicos de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
Compra y suscripcion al periodico /
Colegio Americano

10% 40%

Si Pide prestado

llustracion 68: Compra y suscripcion al periédico de los encuestados de la Fundacion Colegio
Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez
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5.4.7.4 Versioén de periodicos a la que estan suscritos.

De aquellos que manifestaron estar suscritos o mejor dicho, cuyos padres lo estan, mas del
50% escoge la version impresa del periodico que leen. Esto pese a que, la mayor la parte de

los periédicos nacionales ya cuentan con version digital.

Version a la que esta suscrito / Colegio

Britanico
61,2%
19,4% 19,4%
Version impresa Version digital Ambos

llustracidon 69: Version de periddico a la que estan suscritos los encuestados del Colegio Britanico
Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Version a la que esta suscrito / Colegio

Americano
58,8%
29,4%
11,8%
Version impresa Version digital Ambos

llustracién 70: Version de periédico a la que estan suscritos los encuestados de la Fundacion Colegio
Americano
Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez
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5.4.7.5 Soporte principal de lectura de periodicos.

Las versiones impresas y digitales son las mas escogidas por los encuestados. Cabe
mencionar que hay cierto grado de incongruencia en estas respuestas pues, los resultados
de las preguntas iniciales sobre lectura o no de periédicos asi como sobre la suscripcién y
compra, no se corresponden con sus correspondientes preguntas de desarrollo en cuanto a

preferencias de version.

Soporte principal de lectura de
periddicos / Colegio Britanico

44,0%

27,0%
23,0%

6,0%
Impreso Computador Aplicacién celular  Aplicacion tablet

llustracidon 71: Soporte principal de lectura de periddicos de los encuestados del Colegio Britanico
Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Soporte principal de lectura de
periddicos / Colegio Americano

69,2%

30,8%

0,0% 0,0%
Impreso Computador Aplicacion celular  Aplicacion tablet

llustracién 72: Soporte principal de lectura de periédicos de los encuestados de la Fundacion Colegio
Americano
Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
114



5.4.7.6 Lugar de lectura de periédicos.

La casa es el principal lugar de lectura de periédicos por parte de los jévenes de las
instituciones que colaboran en esta investigacion. El transporte publico casi no aparece
reflejado en las respuestas pues, como se explico en el apartado de contextualizacion de los
jévenes, estos ocupan el transporte escolar y el privado para dirigirse a sus colegios o a

cualquier otro punto de la ciudad.

Lugar de lectura de periddicos /

Colegio Britanico
94,1%

5,0% 1,0%

En casa En la biblioteca En el transporte publico

llustracidon 73: Lugar donde leen periddicos prioritariamente los encuestados del Colegio Britanico
Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Lugar de lectura de periddicos /

Colegio Americano
75,0%

25,0%

0,0%
En casa En la biblioteca En el transporte publico

llustracidn 74: Lugar donde leen periddicos prioritariamente los encuestados de la Fundacién Colegio
Americano
Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.8 Uso y consumo de revistas.
5.4.8.1 Habito de lectura de revistas.

La situacion de la lectura de revistas se puede equipar con la de los periddicos que analizamos

en el apartado precedente. Los jovenes afirman no leer revistas o hacerlo raramente.

Habito de lectura de revistas / Colegio
Britanico

e

Diariamente De 2 a 3 veces 1 vez por Fin de Raramente No lee
por semana semana semana revistas

llustracion 75: Habito de lectura de revistas de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Habito de lectura de revistas / Colegio

Americano
0,0% 0.?% 0,0% 1,0%
Diariamente De 2 a3 veces 1 vez por Fin de Raramente No lee
por semana semana semana revistas

llustracion 76: Habito de lectura de revistas de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.8.2 Compray suscripcién a revistas.

Como era de esperar, en mayor proporcion que en lo referente a periédicos, los jovenes
aseguran no tener una suscripcion a revistas debida a la escasa lectura de las mismas
(ilustraciones 77 y 78). Los escasos estudiantes del Colegio Britanico (ilustracion 79) que
cuentan con una suscripcién a revistas prefieren la versién impresa. Mientras que, los
encuestados del Colegio Americano se decantan por la versién digital (ilustracion 8’). En este
caso hay una inconsistencia de datos pues, 99 estudiantes contestaron no poseer suscripcion,

pero, en esta pregunta aparecen 5 respuestas, por tanto, no se corresponden los resultados.

Compra y suscripcion a revistas
/ Colegio Britanico

81,0%

0,
14,0% 0

Si No Pide prestado

llustracién 77: Compra y suscripcion a revistas de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Compra y suscripcion a revistas
/ Colegio Americano

99,0%

0,0% 1,0%
Si No Pide prestado

llustracién 78: Compra y suscripcion a revistas de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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Version de revista a las que esta suscrito /
Colegio Britanico

68,5%

16,7% 14,8%

Versiéon Impresa Version digital Ambos

llustracién 79: Version de revista a la que estan suscritos los encuestados del Colegio Britanico
Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Version de revista a las que esta suscrito /
Colegio Americano

80,0%

20,0%
0,0%

Version Impresa Version digital Ambos

llustracidn 80: Version de revista a la que estan suscritos los encuestados de la Fundacion Colegio
Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.8.3 Soporte principal de lectura de revistas.

Aguellos jovenes que raramente leen revistas prefieren el contenido en version impresa. Cabe
mencionar que los encuestados también han nombrado, aunque en menor nimero, la lectura
de revistas en teléfonos celulares y en tablets, dato que resulta interesante para dar una idea

sobre una nueva y mejor aproximacion de las revistas con este segmento poblacional.

Soporte principal de la lectura de
revistas / Colegio Britanico

I

Impreso Computador Aplicacion celular Aplicacidn de tablet

llustracion 81: Soporte principal de lectura de revistas de los encuestados del Colegio Britanico
Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Soporte principal de la lectura de
revistas / Colegio Americano

Impreso Computador Aplicacién celular Aplicacidn de tablet

llustracidon 82: Soporte principal de lectura de revistas de los encuestados de la Fundacién Colegio
Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez
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5.4.8.4 Tipo de revistas que leen.

Para quienes leen revistas resultan atractivas aquellas con contenido variado, que tratan
temas de la television y sus celebridades y las que se centran en el deporte. Cabe rescatar
un dato que no arroja la tabulacion y la codificacién realizada por la herramienta que se usé
para trabajar las encuestas, y es que, en esa pregunta se permitia la opcién de escribir otras
teméticas preferentes y, en muchas de ellas, los jovenes afirmaban no tener preferencia

alguna sino que leen lo que encuentran en sitios de espera.

Tipo de revista / Colegio Britanico
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llustracidn 83: Tipos de revistas que leen los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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llustracién 84: Tipos de revistas que leen los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.8.5 Lugar de lectura de revistas.

En cuanto a lugar de lectura hubiese resultado interesante afiadir otros sitios tales como salas
de espera, ya que estos son los lugares donde, por lo general, mas se encuentran revistas.

Dicho esto, se puede decir que los jovenes que leen revistas lo hacen casi en su totalidad en

Sus casas.

Lugar de lectura prioritario de
revistas / Colegio Britanico

3,2% 1,1%

En casa En la biblioteca En el transporte publico

llustracién 85: Lugar donde leen revistas prioritariamente los encuestados del Colegio Britanico
Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Lugar de lectura prioritario de
revistas / Colegio Americano

I_ii'h

En casa En la biblioteca En el transporte publico

llustracion 86: Lugar donde leen revistas prioritariamente los encuestados de la Fundacion Colegio
Americano
Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.9 Usoyconsumo de libros.
5.4.9.1 Habito de lectura de libros.

Los jévenes del Colegio Americano (ilustracion 88) tienen un mayor hébito de lectura en
comparacion con los alumnos del Colegio Britanico (ilustracion 87). Pues, los primeros
mencionan que leen diariamente y siempre que tienen tiempo mientras que, los jévenes del
Britanico manifiestan que raramente leen y otra proporcién afirma que solo lo hace cuando
tiene tiempo. E incluso, en mayor niumero que en el Americano, responden que en ellos la

lectura no es un habito a destacar.

Lectura de libros / Colegio Britanico

Diariamente, Cuando tiene Intensamente Fin de semana Raramente No tiene
un poco tempo hasta terminar habito de
el libro lectura

llustracién 87: Lectura de libros de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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Lectura de libros / Colegio Americano

il %% - -

Diariamente, Cuando tiene Intensamente Fin de semana Raramente No tiene
un poco tempo hasta terminar habito de
el libro lectura

llustracion 88: Lectura de libros de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

5.4.9.2 Adquisicion de libros.

Las librerias y la compra online son las respuestas que mas destacan en cuanto a la
adquisicion de libros. Los estudiantes del Colegio Americano, ante esta pregunta, consultaron
si se hacia referencia tnicamente a los libros solicitados por el colegio y se les explicé que no
necesariamente, por tal cuestion, se deduce que sus respuestas varian en cierto modo con

respecto a las de la otra institucion educativa (ilustracion 90).
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Adquisicion de libros / Colegio Britanico

Frecuentemente

Cuando hay un
lanzamiento
importante

Pide prestado

En ferias del libro

Librerias

On-line

Nunca compra

llustracion 89: Adquisicion de libros los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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llustracion 90: Adquisicion de libros los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.9.3 Version de libros que compran.

La version impresa sigue siendo la primera opcion de compra de libros por parte de los
jovenes. Sin embargo, cabe destacar que son varios quienes marcaron la opcién de una

compra tanto en version impresa como digital.

Version de libros que compra / Colegio

L] ’ Ll
Britanico
Versidon impresa Versién digital Ambos

llustracién 91: Version de libros que compran los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Version de libros que compra / Colegio

Americano
2i4% — .
Versién impresa Versién digital Ambos

llustracién 92: Version de libros que compran los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

125



5.4.9.4 Soporte principal de lectura de libros.

La lectura de libros impresos continia dominando, los jovenes aun no han perdido del todo
aquella costumbre de tener en sus manos el papel de un libro. Crecen en nimero quienes
utilizan el computador, el teléfono celular y las tablets para la lectura de libros, sin embargo,

aun no llegamos a niveles comparables a los de paises europeos, por ejemplo.

Soporte principal de lectura de libros /
Colegio Britanico

Impreso Computador Aplicacion de celular  Aplicacidn de tablet

llustracién 93: Soporte principal de lectura de libros de los encuestados del Colegio Britdnico
Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Soporte principal de lectura de libros /
Colegio Americano

Impreso Computador Aplicacion de celular  Aplicacidn de tablet

llustracidn 94: Soporte principal de lectura de los encuestados de la Fundacién Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez
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5.4.9.5Tipo de libros que leen.

En este aspecto también hay diferencias en cuanto a las respuestas debido a que, los
estudiantes del Americano consideraron que la opcion de conocimientos especificos hacia
referencia a libros propios de las materias del colegio (ilustracion 96). Mientras que, los
estudiantes del Colegio BritAnico manifestaron, mayoritariamente, no tener preferencia por
ningun tipo de libro (ilustracion 95). También, resultan interesantes algunas respuestas libres

gue mencionan a sagas juveniles como sus preferidas.

Tipos de libros que mas lee / Colegio

.o ’ .o
Britanico
Romance Policial Conocimientos Religioso No tiene
especificos preferencia

llustracién 95: Tipos de libros que més leen los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Tipos de libros que mas lee / Colegio
Americano

4,49 1,5% 0,0% -

Romance Policial Conocimientos Religioso No tiene
especificos preferencia

llustracién 96: Tipos de libros que mas leen los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.10 Uso y consumo de peliculas.

Los jovenes del Colegio Britanico Internacional consumen peliculas, principalmente,
acudiendo a salas de cine (ilustracion 97), esto no sorprende debido a que tienen el poder
adquisitivo suficiente para hacerlo. Ademas, miran peliculas online, considerando a Netflix
como la mejor opcion. Aprovechan las peliculas que los ofrece la televisién de pago y escogen

las que desean ver y las adquieren en formato DVD pero, pirateadas.
Entre los encuestados del Colegio Americano (ilustracion 98), también se realizan las

practicas anteriormente mencionadas, pero, se afiade el dato prominente sobre el uso de la

descarga de peliculas a través de la variedad de paginas que permiten hacerlo.

Consumo de peliculas / Colegio Britanico
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llustracién 97: Consumo de peliculas de los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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Consumo de peliculas / Colegio Americano
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llustracién 98: Consumo de peliculas de los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

5.4.11 Uso y consumo cultural.

En las ilustraciones correspondientes al consumo cultural no se utiliza el porcentaje sino el
namero de estudiantes que responden a cada cuestion de los espectaculos publicos
considerados dentro de este apartado.

54.11.1 Cine.

El cine se encuentra entre las primeras formas de consumo de peliculas por parte de los
jévenes. Ademas, el acudir a estos espacios es una de sus principales actividades de ocio.
En muy bajo porcentaje afirman no tener recursos para poder acudir y que no les guste este
medio de comunicacion de masas.
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Consumo cultural de Cine / Colegio Britanico

5
II--; °

Regularmente Solo cuando Raramente Cuando Nunca, pues No tengo No hay en la
interesa mucho es gratuito no me gusta recursos ciudad

llustracién 99: Consumo cultural de cine en los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Consumo cultural de Cine / Colegio Americano

28

Regularmente Solo cuando Raramente Cuando Nunca, pues No tengo No hay en la
interesa mucho es gratuito no me gusta recursos ciudad

llustracion 100: Consumo cultural de cine en los encuestados de la Fundacién Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.11.2 Teatro.

El consumo de teatro es muy escaso por parte de los jovenes ya que, por lo general, en el
pais hay muy pocas obras y menos, las dedicadas exclusivamente a ellos. De modo que, hay
una escasa relacion entre este arte dramatico y la juventud. Esto se evidencia en las
respuestas obtenidas (ilustracion 101 y 102) que, mayoritariamente muestran el poco gusto

por esta actividad cultural o que raramente asisten a esta.

Consumo cultural de Teatro / Colegio

Britanico
Regularmente Solo cuando Raramente Cuando Nunca, pues No tengo No hay en la
interesa mucho es gratuito no me gusta recursos ciudad

llustracién 101: Consumo cultural del teatro en los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Consumo cultural de Teatro / Colegio

Americano
0 . I ° I ° I
Regularmente Solo cuando Raramente Cuando Nunca, pues No tengo No hay en la
interesa mucho es gratuito no me gusta recursos ciudad

llustracidon 102: Consumo cultural del teatro en los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.11.3 Galerias de arte y museos.

La visita a galerias de arte y museos sigue esta linea de desinterés por parte de los jovenes
encuestados, escasa realizacion de esta practica y poca oportunidad de realizar esta actividad

cultural en la ciudad.

Consumo cultural de galerias de arte,museos, etc. /
Colegio Britanico

33
26
18
10
2 7
4
Regularmente Solo cuando Raramente Cuando Nunca, pues No tengo No hay en la
interesa mucho es gratuito no me gusta recursos ciudad

llustracién 103: Consumo cultural de galerias de arte y museos en los encuestados del Colegio Britanico
Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Consumo cultural de galerias de arte,museos, etc.
/ Colegio Americano

46
40
11
0 5 0 1
Regularmente Solo cuando Raramente Cuando Nunca, pues No tengo No hay en la
interesa mucho es gratuito no me gusta recursos ciudad

llustracién 104: Consumo cultural de galerias de arte y museos en los encuestados de la Fundacion
Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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54.11.4 Conciertos.

Los jovenes acuden a conciertos cuando se trata de la presentacion de artistas que les
interesan mucho. Esto debido al costo de los mismos, al permiso que necesitan de los padres,
la movilidad principalmente nocturna, su realizacion en dias de semana y a la poca variedad

ofrecida en Quito

Consumo cultural de conciertos / Colegio

Britanico
48
16 16
4
7 8 2
Regularmente Solo cuando Raramente Cuando Nunca, pues No tengo No hay en la
interesa mucho es gratuito no me gusta recursos ciudad

llustracién 105: Consumo cultural de conciertos en los encuestados del Colegio Britdnico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Consumo cultural de conciertos / Colegio

Americano
60
30
3
2 0 3 3
Regularmente Solo cuando Raramente Cuando Nunca, pues No tengo No hay en la
interesa mucho es gratuito no me gusta recursos ciudad

llustraciéon 106: Consumo cultural de conciertos en los encuestados de la Fundacién Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
133



54.115 Shows.

Similar situacién se presenta en cuanto al consumo cultural de shows a los cuales los jovenes

asisten, principalmente, con su familia, cuando les interesa mucho o raramente.

Consumo cultural de shows / Colegio Britanico

36
29
11
9 10
3 2
Regularmente Solo cuando Raramente Cuando Nunca, pues No tengo No hay en la
interesa mucho es gratuito no me gusta recursos ciudad

llustracién 107: Consumo cultural de shows en los encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britdnico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Consumo cultural de shows / Colegio

Americano
43
40
11
0 1 0 7
Regularmente Solo cuando Raramente Cuando Nunca, pues No tengo No hay en la
interesa mucho es gratuito no me gusta recursos ciudad

llustracién 108: Consumo cultural de shows en los encuestados de la Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.12 Practicas simultaneas en el consumo de medios.

Las précticas simultdneas en cuanto al consumo de medios son constantes en los jovenes
encuestados. Antes de empezar con el andlisis de los datos obtenidos al respecto es
importante mencionar que, en el Colegio Britanico se explicé a la psicéloga del plantel, quien
era la encargada de realizar el proceso de encuesta con los jévenes, como debia llenarse esta
seccion, considerando solo las actividades que realizan a la vez, es decir, si se escucha radio
no habia que llenar el espacio de escuchar radio, sin embargo, los resultados demuestran que

los jovenes no comprendieron el sistema de llenado.

Ademas, hay que hacer hincapié en que, en las ilustraciones de esta seccién no se incluyen

porcentajes sino numero de respuestas.

54.12.1 Practicas simultaneas mientras ven television.

En cuanto a practicas simultaneas mientras ven television, los jovenes del Colegio Britanico
acompafnan esa actividad con el uso del computador, el acceso a redes sociales v,
curiosamente, con la escucha de musica. Asimismo, 19 encuestados afirman no realizar

ninguna otra tarea mientras atienden a la programacion televisiva (ilustracion 109).
Por su parte, los alumnos del Colegio Americano mayoritariamente afirman no hacer nada

durante el uso de la television. Los restantes, lo conjugan con el uso del teléfono celular, el

acceso a redes sociales y también con la musica (ilustracion 110).
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Medios de comunicacion y practicas
simultaneas mientras ve TV / Colegio Britanico
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llustracién 109: Uso simultaneo de medios mientras ven televisién los encuestados del Colegio Britanico
Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Medios de comunicacidn y practicas
simultaneas mientras ve TV / Colegio
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llustracion 110: Uso simultdneo de medios mientras ven televisién los encuestados de la Fundacion
Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.12.2 Practicas simultaneas mientras oyen radio.

En esta pregunta se constata el error ya mencionado respecto a la falta de atencion o falta de
entendimiento sobre la forma correcta de completar esta seccion ya que, la mayoria de
encuestados del Colegio Britanico llené el espacio de escuchar radio cuando precisamente,
se busca encontrar las actividades que se realizan mientras se oye radio. Ademas, sefialaron
el espacio correspondiente a la escucha de musica en otros soportes, actividad incompatible
con la que se analiza. En menor proporcion, también se incluye el acceso a redes sociales

(ilustracién 111).

En contraparte, los jévenes del Colegio Americano (ilustracion 112), estudian, usan el

computador, telefonean y no realizan ninguna otra actividad mientras escuchan la radio.

Medios de comunicacion y practicas
simultaneas mientras oye la radio / Colegio
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llustracién 111: Uso simultaneo de medios mientras oyen radio los encuestados del Colegio Britanico
Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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Medios de comunicacion y practicas
simulténeas mientras oye la radio / Colegio

0 B 2 I . ] I I I
— —
Q) o ] S Lo R
®\ \SO -b\ 4.\(_, . ‘0‘0 06 . ’b\Q/ .&O ((\,b Q 'b
> \3 N 2 = & & >’ e o &° "
X R & 3 o ) 4 " K <& &
N b")\ Q,Q N2 A% 6?/‘7 @ 3 0@ &
<& & \* & W & 20 S
2 2 N X
o >
O’O &
o vSJ

llustracién 112: Uso simultaneo de medios mientras oyen radio los encuestados de la Fundacion
Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

5.4.12.3 Practicas simultadneas mientras usan el computador.

Como era de esperar, el uso del computador se acompafia con el acceso a redes sociales,
correo electronico y sitios web en general. El escuchar masica también estd presente junto

con actividades de estudio.
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Medios de comunicacidn y practicas simultaneas
mientras utiliza el computador / Colegio Britanico
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llustracién 113: Uso simultaneo de medios mientras usan el computador los encuestados del Colegio
Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Medios de comunicacidn y practicas simultaneas
mientras utiliza el computador / Colegio Americano
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llustracién 114: Uso simultaneo de medios mientras usan el computador los encuestados de la
Fundacién Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

139



54.12.4 Préacticas simultaneas mientras escuchan masica en otros
soportes.
Agui se presentan los mismos errores en lo concerniente a la radio y las actividades paralelas
que efecttan los jévenes del Colegio Britanico (ilustracion 115) pero, las encuestas del Colegio
Americano (ilustracion 116) aportan datos relevantes sobre el uso simultaneo de otros

soportes musicales con el uso del computador, el estudio, el manejo del celular y la lectura.

Medios de comunicacion y practicas simultaneas
mientras escucha musica en un aparato de

a2 sonido / Colegio Britanico
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llustracién 115: Uso simultdneo de medios mientras escuchan musica en otros aparatos de sonido los
encuestados del Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Medios de comunicacion y practicas simultaneas
mientras escucha musica en un aparato de
sonido / Colegio Americano
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llustracion 116: Uso simultaneo de medios mientras escuchan masica en otros aparatos de sonido los
encuestados de la Fundacién Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.12.5 Practicas simultdneas mientras usan el teléfono celular.

Similar problema se produce en relacion al teléfono celular sin embargo, es posible rescatar
datos que tienen que ver con que, el acceso a Internet es la principal, ya no actividad que
acompanfa al telefoneo sino que, se puede hablar de la funcién primordial que los jévenes

otorgan a esta herramienta tecnoldgica.

Medios de comunicacion y practicas simultaneas
mientras utiliza el teléfono / Colegio Britanico
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llustracion 117: Uso simultdneo de medios mientras utilizan el teléfono celular los encuestados del
Colegio Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Medios de comunicacidn y practicas simultaneas
mientras utiliza el teléfono / Colegio Americano
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llustracion 118: Uso simultdneo de medios mientras utilizan el teléfono celular los encuestados de la
Fundacion Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.12.6 Practicas simultaneas mientras leen revistas.

En esta seccidn existen pocas respuestas debido a que, son escasos los jévenes que leen

revistas. Por mencionar alguna accién que se realiza en compas, esta el escuchar musica.

Medios de comunicacidn y practicas simultaneas
mientras lee una revista / Colegio Britanico
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llustraciéon 119: Uso simultaneo de medios mientras leen revistas los encuestados del Colegio Britanico
Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015
Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Medios de comunicacion y practicas simultaneas
mientras lee una revista / Colegio Americano
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llustracion 120: Uso simultaneo de medios mientras leen revistas los encuestados de la Fundacion
Colegio Americano

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.4.12.7 Practicas simultaneas mientras usan la tablet.

Mas que considerarse practicas simultaneas se podria hablar de usos que los jovenes dan a
la tablet. Asi, se mencionan la escucha de musica, el acceso a redes sociales e Internet en

general y la lectura de libros.

Medios de comunicacion y practicas simultaneas
mientras utiliza la tablet / Colegio Britanico
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llustracién 121: Uso simultaneo de medios mientras utilizan la tablet los encuestados del Colegio
Britdnico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Medios de comunicacion y practicas simultaneas
mientras utiliza la tablet / Colegio Americano
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llustracion 122: Uso simultaneo de medios mientras utilizan la tablet los encuestados de la Fundacién
Colegio Americano
Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez
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5.4.12.8 Précticas simultdneas mientras leen periédicos.

Finalmente, se encuentran las practicas que se realizan conjuntamente a la lectura de
periddicos, lectura que efectian pocos estudiantes por lo que, son escasas las respuestas.
Aqui constatamos nuevamente, el error ya explicado (ilustracién 123) y también actividades

como el uso del computador y la escucha de musica.

Medios de comunicacion y practicas simultaneas
mientras lee el periddico / Colegio Britanico
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llustraciéon 123: Uso simultaneo de medios mientras leen el periédico los encuestados del Colegio
Britanico Internacional

Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Britanico / Octubre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.

Medios de comunicacion y practicas simultaneas
mientras lee el periédico/ Colegio Americano

33
10 10
1 0 0 0 2 2 1 0 1
© S & <@ o G & oK > o i R
& \0‘6 & & & {;&b & o < & & <
o{,ﬁ‘,b & & & & < o o & N ¥ & ®
& N & N R & & & O
& 2 v N
@‘7& v°&

llustracion 124: Uso simultdneo de medios mientras leen el periodico los encuestados de la Fundacion
Colegio Americano
Fuente: Encuesta a estudiantes del Colegio Americano / Octubre-Diciembre 2015

Elaborado por: Maria Belén Jiménez.
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5.5. Datos de entrevistas personales

Mediante las entrevistas personales se pudo obtener informacion méas subjetiva sobre la

relacion de los jovenes de ambos colegios con los medios de comunicacién de masas. Se

realizé una matriz de las respuestas ofrecidas a partir del cual se elaboré un compendio de

contestaciones de cada pregunta hecha a los estudiantes quienes participaron de esta técnica

cualitativa en un grupo en el que se permitié la interaccion y la comunicacion fluida.

Las entrevistas se realizaron en dias diferentes a cada institucion, sin embargo, se decidié

tratar la informacion como un todo interpretado, debido a las similitudes en las respuestas y

en el contexto de los jévenes de ambos centros educativos. A continuacion, se presenta un

resumen.

¢Como valoran la influencia sobre los jovenes de los distintos medios de
comunicacion? (Television, radio, prensa, cine, internet, otras plataformas).

Los jévenes consideran que los medios de comunicacion influyen ampliamente en sus
vidas. Confirman que consumen su tiempo atendiendo a los medios, copian los
patrones que presentan y las modas mostradas en ellos se convierten en imperativos.
Ademas, sostienen que no es una influencia positiva la que ejercen los medios ya que,
la mayor parte de su contenido no es bueno para ellos; hay informacion pero también

presentan mucha violencia y contenido que califican como inservible.

¢, Cual de estos medios es el qgue mas influencia ejerce en los jovenes?
Los jévenes consideran que actualmente, Internet ejerce gran influencia en ellos ya
que la mayor parte de contenidos comunicacionales que consumen, se encuentra ahi.

Sin embargo, no olvidan la presencia de la television y su poder influyente.

¢, COmo muestran los distintos medios de comunicacion a los jévenes?

No estan contentos con la forma en la que los medios de comunicacién de masas los
presenta. Sostienen que, principalmente, se muestra su aspecto negativo: violencia,
desinterés, drogas, sexo, rebeldia, etc. También, afirman que los contenidos dirigidos

a ellos se cifien a farandula, chismes y demas temas banales.

¢, Se sienten bien representados?
No se sienten representados en los medios de forma positiva ni negativa. Creen que
faltan jovenes participando en los medios y que hay escasez de contenido que muestre

su realidad cotidiana, resaltando, también, las cosas positivas.
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¢ Creen que los jovenes imitan todas las conductas que muestran los medios?
Estan de acuerdo con esta idea hasta cierto grado pues mencionan que se dejan llevar
por lo que los medios muestran en cuanto a tendencias pero, sostienen que no copian

todos los modelos que se les presentan, como acostumbran pensar los adultos.

En general, ¢consideran que los jévenes hacen un uso adecuado de los medios de
comunicacion?

Sorprende que, ante esta cuestion los jévenes manifestaran que no estan haciendo un
buen uso de los medios ya que, gastan demasiado tiempo en ellos. Sin embargo, y en
minoria, sostienen que el uso que hacen actualmente de los medios es el adecuado

dadas las circunstancias sociales en las que viven.

¢, Qué buscan los jévenes en los medios de comunicacion?

Principalmente, los jovenes afirman querer encontrar en los medios: entretenimiento,
informacion practica y util, realidad, contenido interesante y divertido, mas
interactividad relacionada a las redes sociales y, aunque, parezca extrafio, algunos
estudiantes también buscan temas de farandula, contenido que en otras respuestas

es considerado negativo.

¢ Qué les gusta y qué consumen los jévenes en los medios?

A los j6évenes les gusta el contenido entretenido y divertido. En gran proporcién,
mencionan que prestan atencion a contenido informativo, asimismo, les atrae lo
relacionado con la musica y el cine. Consumen peliculas, series y, aunque en menor

proporcion, reality shows y telenovelas.

¢, Qué no les gusta y qué no ven en los medios? ¢ Qué les hace falta?

Confirman que el contenido de los medios no va acorde a sus gustos. Internet, es el
medio que mas se acerca a lo que quieren encontrar. Ellos reclaman informacion de
la realidad, que se aborden los problemas que afrontan y que se les ofrezcan espacios

creados por y para ellos.

¢ Qué elementos de su realidad creen que son importantes, que son compartidos y
deberian estar en los medios de comunicacion?
La diversién y la interactividad son los dos aspectos mas recurrentes en las respuestas

obtenidas. Los entrevistados piensan que deberian incluirse contenidos de mejor
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calidad y de mayor variedad que contemplen sus opiniones sobre la situacién del pais,
el deporte, los logros que alcanzan y, también, sus dudas en cuanto a temas actuales.

¢, Consideran que hay diferencia entre el consumo de medios de adultos y el de los
jovenes? ¢En qué?

Los jovenes opinan que hay gran diferencia entre su consumo de medios y el de los
adultos. Los primeros, dominan totalmente las nuevas tecnologias mientras que, los
padres de familia y los maestros, alin no conocen ni saben usar todo lo que les ofrece
este medio de modo que, no entienden qué hacen los jovenes tantas horas frente a
una computadora o con un teléfono celular inteligente en sus manos. Ademas,

consideran que a los adultos solo les interesan las naoticias y dejan de lado la diversion.

¢,Creen que faltan espacios en los medios de comunicacion hechos por y para los
jovenes?

En esta cuestidn, coinciden casi totalmente pues, creen que no hay espacios en los
medios propios para los jovenes vy, los pocos que existen se enfocan mas en lo
educativo y tienen una tendencia hacia lo infantil, grupo con el que consideran que ya

no tienen ningun punto en comun.

¢ Creen que los medios masivos conocen a los jovenes?

Frente a esta pregunta también hay gran acuerdo pues, sostienen que los medios no
los conocen, que el contenido al ser hecho por adultos no toma en cuenta sus
necesidades o simplemente las ignoran. Ademas, nombran que los medios
ecuatorianos creen conocerlos y por eso ofrecen contenido que, aunque haya quien lo

consume, no esta dirigido a todos los jévenes.
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COMPROBACION DE HIPOTESIS

A continuacion se comprobaran las hipotesis planteadas al inicio de esta investigacion.

Hipotesis establecidas:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Existe un cambio considerable en los habitos de consumo de medios de comunicacién

en las nuevas generaciones.
Los jovenes han incorporado las tecnologias a sus comportamientos
comunicacionales. Un alto porcentaje de los estudiantes objeto de estudio acceden a

Internet desde distintos puntos y poseen teléfonos celulares inteligentes.

Relevante presencia de las redes sociales y la mensajeria instantanea en la vida de

los jovenes de bachillerato.

Los medios impresos son los menos consumidos por los jévenes.

La radio cada vez tiene menos importancia en el consumo de medios de comunicacion

por parte de jovenes y adolescentes.

Internet es el medio cuya audiencia mas crece y es el que mas atrae a los jovenes.

La television aun conserva su fuerza influyente en los jovenes y es uno de los medios

con los que mas practicas simultaneas comparten.

Comprobacion:

1)

Se comprueba que el comportamiento comunicacional de los jovenes difiere del que
se consideraba habitual hasta hace algunos afios. Muestra de ello es que el ocio de
los jovenes es bastante tecnoldgico, las actividades que mas realizan para
entretenerse son navegar por Internet (56,15%), escuchar musica (43,4%) y ver
television (35,6%). De forma que, existe evidencia contundente de una tendencia de
incremento en el uso y consumo de medios de comunicacién, acelerado,
principalmente, por el consumo en Internet y otras pantallas tales como celulares,

computadoras, videojuegos, tabletas digitales, etc.
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

Se comprueba que el acceso a Internet y la posesion de teléfonos inteligentes estan
generalizados en estos jovenes. El mundo de esta generacion, es un mundo
interconectado a través de dispositivos multiusos que les permiten tener movilidad,
ubicuidad, conectividad total y que incrementan su tiempo de exposicion de frente a
un medio de comunicacion, llegando a superar las once horas. Mas del 80% de los
jovenes posee al menos un teléfono celular, e incluso, hay algunos estudiantes que
manifiestan tener mas de dos. El acceso a Internet desde estos dispositivos es intenso,

superando el 90%, siendo su principal funcién, el ingreso a las redes sociales.

Se comprueba que sus relaciones interpersonales estan marcadas tanto por la
mensajeria instantdnea como por el uso de redes sociales, a tal punto que los jévenes
no conciben un mundo en el que no dispongan de estas tecnologias. Las redes
sociales son el instrumento indispensable de relacién para con sus iguales. Mas del
90% de los jovenes posee una cuenta en alguna red social y el 75,5% accede

diariamente a Facebook.

Se comprueba que los medios de comunicacion menos utilizados por los jévenes son
los periddicos (el 82% afirma no leerlos nunca o raramente) y las revistas (el 87%
raramente las leen o nunca lo hacen) ya que, Internet les ofrece los mismos contenidos

de una manera mas interactiva.

Se comprueba que la radio pierde importancia para los jévenes. La musica es una de
las principales compafieras de muchos jovenes en sus ratos libres, pero, la transmision
radial por Internet o las listas de reproducciéon musical, desplazan cada vez mas a la
radio tradicional. Menos del 30% de jovenes escuchan este medio diariamente y la
mayoria de estos lo hacen mientras van en el carro, es decir, por imposicion de las

circunstancias mas no por eleccion propia.

Se comprueba que los jévenes cada vez se encuentran mas ligados a Internet,
atraidos por la interactividad, la inmediatez y la casi omnipresencia de este medio. Los
jovenes investigados muestran ser “nativos digitales” ya que, dominan la tecnologia y

la han incorporado al consumo de medios de comunicacion.

Se comprueba que la television continda siendo un medio potente entre los jovenes,

sin embargo, en los ultimos afios asistimos a una constante migracion de la pantalla
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televisiva a la computadora. Asimismo, los jovenes pierden el aprecio por la television
abierta, siendo el 68.4% quienes afirman que rara vez o nunca la ven. Mientras que,
la television pagada o segmentada, con nuevas herramientas tales como la
programacion a la carta y contenido streaming multimedia bajo demanda (Netflix, por
ejemplo), se incrementa y llega casi al mismo porcentaje, pero en este caso, de
jovenes que ven este tipo de television diariamente o algunas veces por semana. Pero,
no se comprueba que la television tenga tantas actividades que compartan su atencién
como se pensaba. De hecho, un considerable porcentaje de jovenes afirma no realizar

ninguna otra actividad mientras atiende a la programacion televisiva.
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CONCLUSIONES

A pesar de que el publico objeto de estudio estuvo conformado por estudiantes de dos
instituciones educativas, se obtuvieron resultados bastante semejantes en cuanto al
consumo de medios de comunicacion debido a que el contexto socioecondémico de los
jovenes es similar: alto ingresos de la familia (superiores a 1500 dolares mensuales),
ubicacion geogréfica (viven y estudian en la zona residencial del norte de Quito),
estructura familiar sélida y acceso total a la tecnologia.

En lo que respecta a consumos y usos mediaticos, en ambos colegios se pudo conocer
qué medios consumen los jovenes de bachillerato, gracias a porcentajes muy
parecidos, que coinciden en lo esencial: consumo mayoritario de contenido
comunicacional a través de pantallas (television, computadoras, celulares y tabletas
digitales), uso imperante de Internet, los medios tradicionales han quedado relegados

0 son consumidos en su version digital.

Gracias a la investigacion se pudo comprobar que de los medios tradicionales, la
television aun tiene un lugar importante en la cotidianeidad de los encuestados, los
aparatos de TV se distribuyen equitativamente entre la sala y los cuartos, ademas de
ser el medio mas consumido para ver peliculas y el segundo medio mas utilizado
mientras se realizan practicas simultaneas. Sin embargo, quedo evidenciado que la

televisién abierta o de produccién nacional no es del gusto de los jévenes.

Las razones para el consumo de medios por parte de los estudiantes se relacionan
principalmente con actividades de ocio, busqueda de informacién, comunicacién

instantanea e interaccion social mediada.

Se pudo analizar la situacion actual del consumo y uso de medios de comunicaciéon
que realiza este segmento poblacional. De manera general, se concluye que los
jévenes atienden la mayor parte de su tiempo a los mensajes emitidos por los medios,
algo propiciado por el uso de Internet, sin embargo, los medios no enfocan las
necesidades de una nueva generacion con caracteristicas propias y particulares,
diferentes de aquellas generaciones pasadas, con las cuales estan relacionadas los

canales.
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e Tras la aplicacion de las encuestas es posible determinar que existen practicas
simultdneas constantes en cuanto al consumo de medios en los jovenes encuestados.
El uso del celular y el acceso a Internet son las presencias méas notables en todas las

actividades comunicacionales, seguidas de la escucha de musica.

e Las nuevas tecnologias relacionadas con la comunicacion y la informacion son de vital
importancia en el consumo y uso de medios por parte de los jévenes. Todos poseen
computadora, mas del 80% tiene un teléfono celular inteligente, incluso hay casos en
los que afirman tener mas de dos, acceden todos los dias y varias veces a Internet y

dominan todas sus aplicaciones.

¢ Algo importante de mencionar es la ausencia de actividad cultural que se detectd en

los estudiantes: escaso interés por el teatro, las galerias, museos y shows artisticos.
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RECOMENDACIONES

En base a las conclusiones detalladas en el apartado anterior, en los siguientes parrafos se
exponen recomendaciones apropiadas para cada uno de los aspectos que llamaron la
atencion a lo largo de la investigacion y que se consideran relevantes de impulsar y
desarrollar.

El ocio de los jovenes es mayormente tecnoldgico y relacionado con los medios, es decir, ellos
hacen uso constante de estos. Por lo que, aprovechandolos se puede llegar, ya no solo a
entretenerlos, sino también educarlos, informarles y ayudarles en su crecimiento personal. No
hay que satanizar el consumo de las nuevas tecnologias y de los medios de comunicacion,
sino mas hien, es momento de crear una sinergia entre lo que los jovenes sacan de estos y lo
gque se les ensefia en el colegio y en la familia. Ademas, es importante alentar entre los jovenes
otro tipo de actividades recreacionales, el deporte por ejemplo, que los alejen del

sedentarismo y el aislamiento, graves problemas de la sociedad moderna.

Si el tiempo de exposicion de los jovenes a los medios de comunicacion se ha incrementado
y su mundo se ha vuelto totalmente interconectado, los medios deben evolucionar hacia
estados comunicacionales mas inclusivos, participativos e interactivos, capaces de rendir
frutos econémicos, algo que las empresas de comunicacion no pueden dejar de lado, y de

contribuir en la construcciéon de una conciencia social mejor.

De igual forma, el acceso a Internet y a teléfonos celulares inteligentes se ha elevado,
aumentando también las desigualdades en la sociedad de la informacién. Los jévenes que
fueron parte de la investigacion pertenecen a una clase socioeconémica casi de élite por lo
que, conocen y dominan la tecnologia pero, ¢qué pasa con jovenes menos privilegiados? Es
importante pues, que se fomente el acceso igualitario y que no se acrecienten disparidades,
quizas, dando demasiado a quienes ya tienen la oportunidad de tener y dominar dichas

herramientas.

Las redes sociales tan famosas entre los jovenes, les permiten una comunicacién con sus
amigos, compafieros y demas similares, sin embargo, conllevan riesgos por cuanto muchos
de ellos desconocen la verdad sobre las “personas — perfiles” con las que mantienen contacto
por lo que, es necesario mantener control por parte de los padres, conocer con quienes se

comunican y ensefiarles a detectar los peligros de los que pueden ser victimas.
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Periodicos, revistas, radio y television abierta pierden participacion en este segmento
poblacional debido a que su contenido ha perdido relevancia entre ellos. Es imperante una
actualizacion constante de la informacion en cuanto uso y consumo de medios de
comunicacion de los jovenes ya que, segun avanzan las generaciones sus gustos, intereses
y necesidades se alejan de los datos conocidos y estudiados. Lo que fue ayer, ya no es hoy,
ni serd mafana asi que, se necesita interés académico y apoyo de las empresas de medios
para poder alcanzar niveles de conocimiento Utiles para la sociedad. Tal conocimiento llevara
a gue los contenidos de los medios de comunicacién sean mejor recibidos por los jovenes
quienes se encuentran avidos de informacién, conocimiento, educaciéon pero, también, de
entretenimiento. Ellos buscan contenidos hechos por ellos y para ellos, variedad e
interactividad e inmediatez, solamente, aquellos medios que sean capaces de adaptarse y

ofrecerles esto, prevaleceran dentro de este segmento poblacional.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta realizada

Uso y consumo de medios de comunicacion

Estimado estudiante:

Estamos realizando la investigacion nacional: "Consumo y usa de medios de comunicacion en los estudiantes de bachillerato del Ecuadar”,
Queremas realizar el levantamiento de esta informacian en una plataforma que servira coma fuente a varios sectores del pais, por favor le
pedimos gque nos ayude para contestar unas preguntas. Necesitamos unos 15 minutos.

SECCION |: DATOS INFORMATIVOS

1. A.Edad

18 0 mas

2. Género
Femenino

Masculino

3. B. Tipo de institucion
Puklica

Privada

* 4. C. Institucién educativa

5.D. Afio académico
Decimo de hasica
Primero de bachillerato
Segundo de bachillerato

Tercero de hachillerato
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SECCION I
INGRESOS

6. E. i Cuales son aproximadamente los ingresos de su familia?
Menos de 500 UsD
Entre 500y 700 USD
Entre 701 y 1000 USD
Entre 1001 y 1500 USD

Mas de 1500 USD

Mo se

SECCION Il Datos sobre tecnalogias de comunicaciondinfarmacian

7. Lugares donde estan instalados los aparatos de TV en su casa (multiple eleccion si fuera mas de 1).
Sala
Cuartos
Cuartos de los padres

Cocina

Otro (especifigue)

8. Lugares donde estan instalados los computadores (multiple eleccidon sifuera mas de 1)
Mo posee computadar
Sala
Cuartos
Cuartos de los padres

Escritorio

Otro (especifigue)
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9. Sobre los computadores, indique el numero que tiene:
1 para uso persanal
1 compartido
2 0 mas individuales

2 0 mas compartidas

10. Lugares de acceso a Internet (Maximo 2 opciones).
Casa
Colegio
En todos los lugares

Centros comunitarios

Otro (especifique)

11. Siaccede a Internet en casa, cual es el tipo de acceso:
Conexian telefanica (conexion por cable)
Wi fi

3G

12. jAccede alnternet por celular [ por dispositivos moviles?
Si

[Rla]

13. Sobre los teléfonos celulares ;Cuantos posee?

1

Mo poseo

14. Tipo de teléfono celular
Aparato camdn
Aparato comdin con Internet

Smartphone o telefono inteligente
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15. Principal uso: (Escoja maximo 3 opciones).
Hablar con amigaos
Hacer llamadas
Mensajes/SMs
Enviardeer e-mail
Acceder a internet v sitios de redes sociales
Juegos
MdsicamiPa

Escuchar la radio

Otro (especifigue)

5. SECCION v OCIO

16. Actividades de ocio (Escoja maximo 3 opciones).
Pasear
Wer T
Mavegar en Internet
Salir con amigos
Leer el periddico
Leer revistas
Leer libros
Escuchar musica
Ir al cine
Practicar deportes
Jugar en el computador/dispositivo movil
Ir @ bares
Jugar videajuegos (consola)

Otro (especifigue)
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17. Lugares de ocio (Escoja maximo 3 opciones
Pargues
Shoppings
Salas de cine
En casa
Casa de amigos
Casa de parientes
Centros culturales
Colegio
Estadios

Otro (especifique)

18. Tiempo de ocio diario
% hora
Hasta 1h
Mas de 1h
Mo tiene horario diario de ocio / 0 gl ocio 5 seranal

Mo tengo tiempo para el ocio

19. Periodo reservado para el ocio, aun si no es diario (Escoja dos opciones)
Mafiana
Tarde

Moche

20. Compania para el ocio (Escoja maximo 3 opciones).
Colegas
Amigos
Familiares
Solo
Enamorado ¢ pareja
Wecino

Cluien esté dispanible

Otro (especifigue)
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SECCION % Sohre algunos usos mediaticos

21. Mira TV abierta
Diariamente
Algunas veces por semana
Rararmente

Munca

22. Programacion preferida (Escoja maximo 3 opciones

Dibujos animados/Caricaturas
Documentales
Deporte

Entrevista

Pelicula

Humaoristica
Auditario

Musical

Moticiero

Telenovela

Series de TVW/seriado

Programa de variedades

Otro (especifique)

23. Mira TV pagadal segmentada
Diariamente
Algunas veces por semana
Raramente
Munca
Mo posea

Suscripcion
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24. Sifuera el caso. ;Cuales son sus canales preferidos? (Escoja maximo 3 opciones).
MTY
FOx
Cartoon
Discovery
People and arts
Sary
THNT
Universal
Warner
Mational Geographic
Canales de deporte — incluye ESPN, Fox Sport, Sport, etc
HEOs

Telecines

Otro (especifigue)

25. Habito de escuchar radio
Diariamente
De 2 a 3 veces por semana
1 wezZ par semana
Fin de semana
Raramente

Mo escucha radio

26. ;Donde la escucha? Escoja maximo 3 opciones)
En el carro
Par el celular
En casa
En el trahajo/universidad
Par internet

Mo escucha radio
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27. Tipo de programacion de radio preferida (Escoja maximo 3 opciones).

“ariedades

Moticias

Musical

Deportes

Religiosa

Hurnoristica

Policial

Programas de salud

Otro (especifigue)

* 28, Cite dos emisoras preferidas

29. Habito de lectura de Periddicos
Diariamente
De 2 @ 3 veces por semana
1 wEZ pOr semana
Fin de semana
Raramente

Mo lee periodico

171



30. Nombre de los periodicos que lee: (Escoja maximo 2 opciones)
Universo
El Comercin
La hora
El extra

Medio local

31. Compral suscripcion al periddico
Si
Mo

Pide prestadao

32. En caso de que esté suscrito:
“ersian impresa
wersian digital

Ambos

33. Soporte principal de lectura:
Impreso
Computador
Aplicacian celular

Aplicacian tablet

34. Lugar de lectura (prioritariamente) (Escoja una opcion):
En casa
En Ia hiblioteca

En el transparte pdblica

35. Habito de lectura de revistas
Diariamente
De 2 a 3 wECES por semana
1 wezZ par semana
Fin de semana
Raramente

Mo lee revistas

36. Titulos de dos revistas que lee:

37. Compral suscripcion arevistas
Si
Mo

Pide prestado
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38. En caso de que esté suscrito:
Yersian Impresa
wersian digital

Ambos

39. Soporte principal de la lectura:
Impreso
Computador
Aplicacian celular

Aplicacian de tablet

40. Tipo de revista (Escoja maximo 3 opciones
Moticiosas
Cientificas
Television o celebridades
variedades e interés general
Profesionales
Personalizadasfde empresa U organizaciones
Deporte

Cultura

Otro (especifigue)

41. Lugar de lectura (prioritariamente):

En casa
En la biblioteca

En el transporte publico

42. Consumo de peliculas (Escoja maximo 3 opciones).
Hace download, mira anline y streaming
Compra de DWD pirata
Compra de DvD ariginal
Hace download
Cine
TV ahierta
T% pagada
Alguiler de DVD
Mira "onling"

Mo acostumbra mirar
Blue ray

Strearmning
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43. Lectura de libros (literatura)
Diariamente, un poca
Cuando tiene tempao
Intensamente hasta terminar el libro
Fin de semana
Raramente

1o tiene hahita de lectura

44. Adquisicion de libros (Escoja maximo 2 opciones)
Frecuentemente
Cuando hay un lanzamiento importante
Pide prestado
En ferias del libro
Librerias
Orn-line

Munca compra

45. En caso de que compre:
“ersian impresa
wersian digital

Ambos

46. Soporte principal de lectura (multiple eleccion):
Impreso
Computador
Aplicacion de celular

Aplicacian de tablet

47. Tipos de libros que mas lee (Escoja maximo 3 opciones):
Romance
Policial
Conocimientos especificos
Religioso
Mo tiene preferencia

Ctro (especifique)
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48. Aparato/Dispositive mas utilizado para escuchar musica (Maximo 4 opciones).

Aparato de sonido en el carro
Celular

Smartphone
Motebook/computador

Ipod v similares

Enla Tv

Mo escucho musica

49. Estilo de musica (multiple eleccion)
Rap
Reggaeton
Fock
Pop
Reggae
Funk
Hip hop
Clasica
Regionalista

Otro (especifigue)

50. Medios de comunicacion y practicas simultaneas

Escucha
musica
Escucha  (otros Lee Lee
radio  sopartes) periodico revista
T
Radio
Computador

Aparato de sonido
Telefana

Revista

Tablet

Periadico

51. Consumo cultural

Solo cuando
Regularmente interesa mucho

Cine

Teatro

Galeria de arte/museo etc.
Conciertos

Shows

Accede
Lee redes
libros  Estudia Sociales en general

Cuando es

Raramente gratuito
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Accedesitios Accede

Munca, pues
no me gusta

Mo
Usa hace
e -mail computador Telefonea  nada

Mo tengo
recursos

Mo hay en 3
ciudad



52. Principales usos de Internet- MOTIVO

Contacto con
Placer Informacion amigo/colegas/familiares

E-rmail

videos (YouTube, vimeo,
etc.

Fedes sociales

Portales/sitios
institucionales (empresas
emisoras, de noticias, etc.)

Juegos
Blocs/Aumblers

Conversacion y
camunicacion instantanea
(Gtalk, MSM, Skpe, etc.)

Sitios para download de
contenido

53. Principales usos de Internet - MOMENTOQ

Mafiana Tarde
E-mail

videos (YouTube, vimeo,
etc.

Fedes sociales

Paortales/sitios
institucionales (empresas
ernisoras, de naticias, etc.)

Juegos
Blocs/tumblers

Conversacian y
comunicacian instantanea
[Gtalk, MSN, Skpe, etc.)

Sitios para download de
contenido
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MNoche

Trabajo

“arias veces al dia

Todos los anteriores

Esta siempre
conectado



54. Frecuencia de acceso a Facebook
Diariamente
Algunas veces en la semana
Raramente

Mo acceso

55. Horario de acceso aFacebook
Mafiana
Tarde
Moche
“arias veces al dia

Esta siempre conectado

56. Finalidad del acceso a Facebook (Seleccion multiple)
Entretenimiento/placer
Informacian
Contacto con los familiares
Contactos profesionales/trabajo
Cibtener nuevos contactosfhacer nuevas amistades

Todos los anteriores

Otro (especifique)

57. Através de Facebook ;Con quién se relaciona?
Amigos
Familiares
Enamorado/ compafiero
Colegas de trabajo

Compafieros de aula

Otro (especifique)

58. Donde viven esas personas (Seleccion multiple)
En Ia misma ciudad
En el mismo pais
En otra ciudad
En otro paisen otra provincia

Mo sé infarmar

177



	CARÁTULA
	APROBACIÓN DEL DIRECTOR DEL TRABAJO DE TITULACIÓN
	AUTORÍA
	DEDICATORIA
	AGRADECIMIENTO
	ÍNDICE DE CONTENIDOS
	ÍNDICE DE ILUSTRACIONES
	ÍNDICE DE TABLAS
	RESUMEN
	ABSTRACT
	INTRODUCCIÓN
	JUSTIFICACIÓN
	OBJETIVOS
	HIPÓTESIS
	MARCO TEÓRICO
	CAPÍTULO I
	1.1. Medios masivos de comunicación
	1.2. Medios de comunicación considerados masivos
	1.2.1 Medios impresos.
	1.2.2 Radio.
	1.2.3 Cine.
	1.2.4 Televisión.
	1.2.5 Internet.

	1.3. La audiencia
	1.3.1 Tipología.
	1.3.2 Estudios sobre la audiencia.
	1.3.3 La audiencia actual.

	1.4. Estudios de recepción
	1.4.1 Avance de los estudios de recepción.
	1.4.1.1 La teoría de los efectos.
	1.4.1.2 Teoría de usos y gratificaciones.
	1.4.1.3 Codificación y decodificación.
	1.4.1.4 Incorporación y resistencia.


	1.5. Estudios culturales y medios de comunicación masiva
	1.6. Hábitos de consumo de medios de comunicación de masas

	CAPÍTULO II
	2
	2.1. La era de los nativos digitales
	2.2. De espectador a receptor proactivo
	2.3. Los medios de comunicación masiva y los jóvenes
	2.3.1 Los jóvenes en los medios de comunicación de masas.
	2.3.2 Contenido para los jóvenes en los medios de comunicación masiva.
	2.3.3 Influencia de los medios en los jóvenes.
	2.3.3.1 ¿Cómo influyen los medios de comunicación de masas?
	2.3.3.2 Límites de la influencia de los medios de comunicación de masas.


	2.4. La convergencia mediática y los jóvenes
	2.4.1 Definiciones de convergencia mediática.
	2.4.2 Consecuencias de la convergencia mediática.
	2.4.3 Relación entre convergencia mediática y los jóvenes.

	2.5. Comportamientos de consumo en adolescentes y jóvenes
	2.5.1 Medios impresos.
	2.5.2 Radio.
	2.5.3 Cine.
	2.5.4 Televisión.
	2.5.5 Internet.
	2.5.6 Teléfonos inteligentes.

	2.6. La forma de usar los medios
	2.6.1 Medios de comunicación de masas y la educación de los jóvenes.
	2.6.2 Recomendaciones de uso de los medios de comunicación de masas en la educación de los jóvenes.


	CAPÍTULO III
	3
	3.1. El consumo de medios y estudios de recepción en el Ecuador
	3.2. Jóvenes y estudios de bachillerato
	3.3. Unidades educativas donde se desarrolla la investigación
	3.3.1 Colegio Británico Internacional de Quito.
	3.3.2 Fundación Colegio Americano de Quito.

	3.4. El estudiante del Colegio Británico Internacional de Quito
	3.5. El estudiante de la Fundación Colegio Americano de Quito
	3.6. Jóvenes del Colegio Británico Internacional de Quito y del Colegio Americano y sus hábitos de consumo

	CAPÍTULO IV
	4
	4.1. Metodología
	4.2. Técnicas cuantitativas de la investigación
	4.2.1 Población objetivo y diseño muestral.
	4.2.2 Diseño de la encuesta.
	4.2.3 Forma de aplicación.
	4.2.4 Procedimiento de la investigación de campo.
	4.2.5 Codificación y tabulación.

	4.3. Técnicas cualitativas de la investigación
	4.3.1 Objeto de estudio.
	4.3.2 Diseño de la entrevista.
	4.3.3 Forma de aplicación.
	4.3.4 Procedimiento de la investigación de campo.
	4.3.5 Codificación y tabulación.


	CAPÍTULO V
	5
	5.1. Información general
	5.2. Ingresos
	5.3. Ocio
	5.3.1 Actividades de ocio.
	5.3.2 Lugares de ocio.
	5.3.3 Tiempo de ocio.
	5.3.4 Compañía para el ocio.

	5.4. Datos sobre tecnologías de comunicación e información
	5.4.1 Uso y consumo de televisión.
	5.4.1.1 Lugares donde están instalados los aparatos de televisión.
	5.4.1.2 Consumo de televisión abierta y televisión pagada.
	5.4.1.3 Programación preferida.
	5.4.1.4 Canales de televisión pagada preferidos.

	5.4.2 Uso y consumo de internet.
	5.4.2.1 Lugares donde están instalados los computadores.
	5.4.2.2 Número de computadores que poseen.
	5.4.2.3 Lugares de acceso a Internet.
	5.4.2.4 Forma de acceso a Internet.
	5.4.2.5 Acceso a Internet desde dispositivos móviles.
	5.4.2.6 Motivos para usar Internet.
	5.4.2.7 Horarios de uso de Internet.

	5.4.3 Uso y consumo de Facebook.
	5.4.3.1 Frecuencia de acceso a Facebook.
	5.4.3.2 Horarios de acceso a Facebook.
	5.4.3.3 Finalidad de acceso a Facebook.
	5.4.3.4 Con quiénes se relacionan mediante Facebook.
	5.4.3.5 Lugar donde viven las personas con las que se relacionan mediante Facebook.

	5.4.4 Uso y consumo de teléfonos celulares.
	5.4.4.1 Cantidad de teléfonos celulares que poseen.
	5.4.4.2 Tipo de teléfonos celulares que poseen.
	5.4.4.3 Principal uso del celular.

	5.4.5 Uso y consumo de radio.
	5.4.5.1 Hábito de escuchar radio.
	5.4.5.2 Lugares donde escuchan radio.
	5.4.5.3 Tipo de programación de radio preferida.

	5.4.6 Uso y consumo de otros dispositivos para escuchar música.
	5.4.7 Uso y consumo de periódicos.
	5.4.7.1 Hábito de lectura de periódico.
	5.4.7.2 Periódicos que más leen.
	5.4.7.3 Compra y suscripción a periódicos.
	5.4.7.4 Versión de periódicos a la que están suscritos.
	5.4.7.5 Soporte principal de lectura de periódicos.
	5.4.7.6 Lugar de lectura de periódicos.

	5.4.8 Uso y consumo de revistas.
	5.4.8.1 Hábito de lectura de revistas.
	5.4.8.2 Compra y suscripción a revistas.
	5.4.8.3 Soporte principal de lectura de revistas.
	5.4.8.4 Tipo de revistas que leen.
	5.4.8.5 Lugar de lectura de revistas.

	5.4.9 Uso y consumo de libros.
	5.4.9.1 Hábito de lectura de libros.
	5.4.9.2 Adquisición de libros.
	5.4.9.3 Versión de libros que compran.
	5.4.9.4 Soporte principal de lectura de libros.
	5.4.9.5 Tipo de libros que leen.

	5.4.10 Uso y consumo de películas.
	5.4.11 Uso y consumo cultural.
	5.4.11.1 Cine.
	5.4.11.2 Teatro.
	5.4.11.3 Galerías de arte y museos.
	5.4.11.4 Conciertos.
	5.4.11.5 Shows.

	5.4.12 Prácticas simultáneas en el consumo de medios.
	5.4.12.1 Prácticas simultáneas mientras ven televisión.
	5.4.12.2 Prácticas simultáneas mientras oyen radio.
	5.4.12.3 Prácticas simultáneas mientras usan el computador.
	5.4.12.4 Prácticas simultáneas mientras escuchan música en otros soportes.
	5.4.12.5 Prácticas simultáneas mientras usan el teléfono celular.
	5.4.12.6 Prácticas simultáneas mientras leen revistas.
	5.4.12.7 Prácticas simultáneas mientras usan la tablet.
	5.4.12.8 Prácticas simultáneas mientras leen periódicos.


	5.5. Datos de entrevistas personales

	COMPROBACIÓN DE HIPÓTESIS
	CONCLUSIONES
	RECOMENDACIONES
	BIBLIOGRAFÍA
	ANEXOS

