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Patrones de consumo de medios
en los universitarios de Madrid. Una prospectiva
para el periodismo en la era de la convergencia
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Resumen

Los efectos del fendmeno de la convergencia de medios ya estan alcanzando a todos
los publicos, especialmente a los més jovenes, habiles usuarios de |as tecnologias emer-
gentes 'y de los dispositivos maviles. El colectivo de los universitarios resulta especial-
mente relevante a la hora de estudiar qué claves permitiran transformar € periodismo
tradicional, hoy en crisis. Asi, este articulo describe y analiza € comportamiento de los
universitarios madrilefios en su relacién con los medios através de las nuevas tecnol ogias,
asi como sus habitos tecnol dgicos, con € fin de identificar patrones de consumo que sir-
van como indicadores para el desarrollo de model os de negocio viables. Paraello, se han
empleado datos obtenidos en € proyecto de investigacion «Estudio de los modelos de
convergencia de medios en Espafia» (2011-2013) através de un cuestionario a una mues-
tra representativa de estudiantes de todas las universidades de la Comunidad de Madrid.

PALABRAS CLAVE: periodismo digital, estudiantes universitarios de Madrid, patrones
de consumo, medios de comunicacién, convergencia de medios.

Media consumption patterns among university studentsin Madrid.
A prospective for journalism in the age of convergence

Abstract

The effects of media convergence are already making an impact on all audiences
and especially on young people, who are skilled users of emerging technologies and
mobile devices. The university student collective is particularly significant when con-
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sidering what elements alow the transformation of traditional journalism, which is
nowadays in a permanent crisis. Accordingly, this paper describes and analyses the
behaviour of Madrid university students, their connection with mass media and new
media, and their technology habits in order to identify consumption patterns that provide
indicators for the development of possible business models in journalism. To achieve
this aim, this paper has used data obtained in the research project “Study of media
convergence modelsin Spain” (2011-2013) by means of a questionnaire completed by
arepresentative sample of students from all the universitiesin Madrid.

Keyworps: digital journalism, Madrid university students, consumption patterns,
media, media convergence.

I ntroduccién

Es evidente que los jévenes, y muy particularmente los universitarios, son
uno de los segmentos de poblacion que deben ser més tenidos en cuenta a la
hora de estudiar qué claves permitiran transformar en el futuro e periodismo
tradicional, hoy en crisis. Su conocimiento y empleo de las tecnologias emer-
gentes, su nivel de confianza en los medios de comunicacién y sus patrones de
consumo de informacion son claves ineludibles para €l desarrollo de modelos
de negocio viables en el @mbito del periodismo a corto y medio plazo.

Es por ello que esta cuestion fue abordada en € marco de una investigacion
muy amplia sobre la convergencia de medios en Espafia y sus consecuencias,
tanto en el ambito periodistico como en el empresaria y de audiencias. En con-
creto, seincluyd en el proyecto de investigacion titulado «Estudio de los modelos
de convergencia de medios en Espafia» (2011-2013), que, tras ser valorado posi-
tivamente por la Agencia Naciona de Evaluacion y Prospectiva (ANEP), fue
desarrollado por & Grupo de Investigacién en Convergencia de Internet, Radio y
Television (INCIRTV) de la Universidad CEU San Pablo y financiado por el
Banco Santander.

Parece razonable afirmar que no se puede separar € uso que hacen los me-
dios de comunicacion y las multinacionales que |os agrupan del fendmeno de la
convergencia de medios, de las demandas y de los nuevos usos que hacen los
usuarios de estos. De esta forma, ademas de revisar las bases tedricas de este
fendmeno y de comprobar fehacientemente que en nuestro pais se dan actual-
mente las condiciones necesarias (tecnol 6gicas, empresariales y profesionales)
para la convergencia, se procedio a desarrollar una investigacion en dos vias
gue transcurren paralelas.

En primer lugar, unavia de andlisis en profundidad y diagnéstico de los gru-
pos multimedia esparfiol es de cobertura nacional; en segundo lugar, otra centra-
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da en los usuarios, para conocer su grado de conocimiento de las tecnologias
emergentes, sus patrones de consumo de informacion, la confianzay credibili-
dad que conceden a los distintos medios de comunicacién, asi como si partici-
pan de una forma més activay origina a través de las nuevas tecnologias, |o
gue confirmaria algunas de | as expectativas que existen en los medios.

Todo €llo con lafinalidad de obtener, tras analizar |os resultados de ambas
viasy contrastarlos, unaimagen fiel del fendmeno en e momento actual y una
aproximacién razonable a su futuro proximo, estableciendo patrones que poten-
cien positivamente la interactividad, la segmentacion y, por ende, nuevos mo-
delos de financiacion para un sector en crisis en € que, segun e informe de la
Asociacion de la Prensa de Madrid (APM, 2013), alo largo del pasado afio, 73
medios de comunicacion se vieron abocados d cierre.

Universitarios, tecnologias emer gentes y medios de comunicacion

Muros et al. (2013) hacen referencia a que la competencia mediética debe
contribuir a desarrollar la autonomia personal de los ciudadanos, asi como su
compromiso socia y cultural. Esta autonomia se vertebra en torno a dimensio-
nes compuestas por diversos conocimientos y comportamientos: lenguaje, tec-
nologia, recepcion y audiencia, produccion y programacion, ideologia, valores
y estética (Aguaded et al., 2011). También, como usuarios, deben desarrollar
sus competencias medidticas y generar interaccion entre |0os mensagjes propiosy
los producidos por otros de una manera activa, participativa 'y ludica (Ferrés
y Piscitelli, 2012: 77-78).

En este contexto, |os medios de comunicacion resultan imprescindibles en €l
proceso de sociaizacion de los jovenes, ya que les ayudan a entender su cultu-
ray lo que existe a su alrededor. Se recuerda constantemente el papel insusti-
tuible e imprescindible que desempefian ya no los medios de comunicacion,
sino, mas concretamente, el periodismo, en los regimenes democréticos. Qué
decir de laimportancia que tiene paralos medios de comunicaci6n este segmen-
to poblacional, ya que, como es evidente, les nutrira en €l futuro de usuarios y
les garantizard su pervivenciay sostenibilidad.

En este sentido, en principio, los jovenes espafioles, universitarios o no, con-
sumen medios de comunicacion de forma habitual. Asi lo afirma el informe de
2012 del Instituto de la Juventud del Ministerio de Sanidad, Servicios Sociaes
e lgualdad (INJUVE) (Rodriguez San Juliéan, 2013), segun €l cual el 64,7% de
los jovenes lee periddicosy revistas, el 81% velatelevisiony el 63,7 % escucha
laradio. Siendo relevantes, hay que resefiar que dichos porcentajes son menores
que los recogidos en el mismo informe de afios precedentes, ya que se haregis-
trado una caida sostenida de estos en la Ultima década.
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Ademas, d Informe Juventud en Espafia 2012 (Rodriguez San Julian, 2013)
también afirmaque € 93,1% de este colectivo utilizael ordenador habitualmente
y, en esta misma linea, segin los datos del informe Sociedad de la Informacion
en Espafa 2013 (Fundacion Telefonica, 2013), los jovenes comprendidos entre
los 16 y los 24 afios son los usuarios mas intensivos de la Red, puesto que €
97,8% de los internautas de esa franja de edad accede diariamente.

Justamente estos Ultimos porcentaj es hacen referenciaa una cuestion trascen-
dental. No solamente es interesante conocer en qué grado |os jévenes hacen uso
de los medios de comunicacién, sino la forma en que acceden a ellos. En este
sentido, este colectivo estd migrando de forma acel erada hacia contenidos con-
vergentes alos que acceden a través de los diferentes dispositivos digitales.

Estos datos suponen que, mientras los medios de comunicacion estan expe-
rimentando un descenso en su consumo a través de los sistemas de difusion
tradicionales/convencionales, Internet y los diferentes dispositivos digitales,
sobre todo los moviles, se estan posicionando como la herramienta clave para
el acceso alos contenidos. De hecho, en €l caso de los periddicos, desde el afo
2008 la gente joven no los lee habitualmente en papel, sino Unicamente en for-
mato digital (GRADAR, 2008).

Ocurre que la mayor parte de los jovenes universitarios de nuestro tiempo
son nativos digitales, paralos cuales el uso de |os nuevos medios viene marca-
do por €l acceso a los contenidos en cualquier lugar, en cualquier momento y
desde cualquier dispositivo, seleccionando [o que se quiere consumir sin nece-
sidad de gjustarse a las programaciones establecidas por |os medios. Ademas,
lamayor parte de estos usuarios ya no consumen de forma pasiva, sino que, por
el contrario, estdn acostumbrados a relacionarse con los medios de forma crea-
tivay con un ato grado de interactividad.

Recientemente, se ha acufiado la expresion millennials para referirse, justa:
mente, alos jovenes de entre 18 y 25 afios, que viven en un mundo ultraconec-
tado en el que las barreras del tiempo y €l espacio han desaparecido y en € que
no se considera el periodo de innovacion tecnol égicaen e que han nacido como
algo extraordinario, sino simplemente la manera como son las cosas. Esto afec-
taa como los millennials conceptualizan y solucionan |os problemas. Son més
interactivos que lineales y més multitarea que monotarea, segin afirmael infor-
me Millennials: the challenger generation, de EuroRSCG Worldwide (2011).

En principio, los jovenes universitarios madrilefios deberian entrar dentro de
esta clasificacion, puesto que pertenecen a una generacion que tiene interiorizada
—de forma consciente o inconsciente— la convergencia de medios, que emplea
asiduamente Internet y los diferentes dispositivos digitales fijos y moviles.

Indica a este respecto Siles (2014), centrandose muy particularmente en la
television, que el nuevo consumidor digital televisivo presenta las siguientes
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caracteristicas: es parte activa en la seleccién de la parrilla de contenidos audio-
visuales, buscala ubicuidad (consumir contenidos cuando y donde quiere), hace
un consumo persona eindividual de contenidos digitales (visionados en dispo-
sitivos moviles), interactla (comenta, vota, etiqueta, reedita, recomienday se
relaciona con los medios en una comunicacion directa, bidireccional e instant&
neagracias alas herramientas 2.0), aumenta el consumo en lineao alacarta(en
directo 0 bgjo demanda), crea sus propios contenidos, es social (comenta los
contenidos mientras los consume) y es fiel alos contenidos, pero no alos me-
dios que los distribuyen.

M etodologia

Conforme alos objetivos de la investigacion ya mencionados y tras desarro-
[larse una primera fase de recogida de informacion a partir de técnicas cualita-
tivas (revision de la bibliografia, paneles de expertos, elaboracion de un marco
tedrico, etc.), que se puede consultar en la obra Modelos de convergencia de
medios en Espafia |. Digitalizacion, concentracién y nuevos soportes (L egorbu-
ru, 2013), se procedio a elaborar el cuestionario, a partir del cual se abtuvo in-
formacion primaria cuantitativa de la pobl acién objeto de estudio, que se utilizo
para desarrollar un andlisis estadistico que nos permitiese sintetizar los datos
recogidos y describir la poblacién estudiada.

En concreto, la poblacion seleccionada paralainvestigacion fue lade los alum-
nos que cursan sus estudios de grado en las universidades publicas, privadasy de
lalglesia catdlica de la comunidad autébnoma de Madrid. Sin duda, se trata de un
colectivo que resulta especialmente relevante ala hora de estudiar cudles son las
claves que permitirian transformar €l periodismo tradiciona que hoy se encuentra
en crisis. En esta misma linea, teniendo en cuenta que la Comunidad de Madrid
alberga en su territorio seis universidades publicasy siete privadasy delalglesia
catdlica, o lo que eslo mismo, la mayor concentracién de universitarios de Espa-
fiay unadelas mayores de Europa, se decidié tomar como muestraalos estudian-
tes de dicha comunidad, por considerar que podrian ser los mas representativos
para obtener resultados fiables de este colectivo en términos generales.

Concretamente, el tamafio poblacional es de 241.729 universitarios (INE,
2012), con una edad media de 22 afios, en su mayoria nacidos y residentes en
Madrid (60%), aunque también venidos del resto del pais (33%) y del exterior
(7%). De estos estudiantes se sel ecciond una muestra estratificada con afijacion
proporcional a nimero de matriculados por universidad. De estaforma, el ta-
mafio muestral fue de 1.067 universitarios sel eccionados de forma aleatoria.

Pararealizar € estudio, sefij6 previamente el nimero de estudiantes de cada
universidad que debian participar en la muestra, a partir de latabla 1.
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TaBLA 1. Poblacién y muestra de cada universidad

Poblacién Porcentaje Muestra
Universidad de Alcala de Henares 18.176 7,52% 80
Universidad Auténoma de Madrid 25.318 10,47 % 112
Universidad Carlos |11 de Madrid 15.618 6,46% 69
Universidad Complutense de Madrid 71.025 29,38% 313
Universidad Politécnica de Madrid 35.227 14,57% 155
Universidad Rey Juan Carlos 26.083 10,79% 115
Universidad Alfonso X El Sabio 10.174 4,21% 45
Universidad Antonio de Nebrija 2.550 1,05% 11
Universidad Camilo José Cela 8.779 3,63% 39
Universidad Europea de Madrid 10.605 4,39% 47
Universidad Francisco de Vitoria 3.072 1,27% 14
Universidad Pontificia Comillas 6.540 2,71% 29
Universidad CEU San Pablo 8.562 3,54% 38
Total 241.729 100,00% 1.067

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica, 2012.

El tipo de encuesta que se eligio fue la personal autoadministrada con 37 pre-
guntas, que generaron un total de 132 variables. De esta forma, |os encuestado-
res —todos ellos miembros del Grupo INCIRTV— se trasladaron alos campus
de las universidades correspondientes durante los meses de octubre y noviem-
bre de 2012 para obtener la informacién.

El cuestionario que se elabor6 fue individual y se estructur6 a partir de las
diferentes secciones en las que se centra esta investigacion:

— Informacioén bésica: edad, sexo, origen-nacionalidad, estudios, universi-
dad y facultad o escuela, nivel de alfabetizacién digital y conocimiento de las
tecnologias de lainformacion y la comunicacion (TIC), nivel socioeconémico,
idiomas, consumo habitual de medios, preferencias en el uso de medios (prensa,
radio, television, webs, etc.), etc.

— Percepcion de la convergencia de medios. grado de conocimiento del
proceso/fendmeno, gjemplos, etc.

— Contenidos. contenidos (ficcién, no ficcion, juegos, lecturas, blsqueda
de informacion, contacto con otras personas, gestiones 'y compras, descarga de
aplicaciones, etc.) alos que se accede por cada soporte, lugares, horarios, tiem-
pos, etc.
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— Tecnologias: habitos de uso de soportes para acceder a los contenidos
(tipos, lugares, tiempos, funciones que se otorgan, etc.), equipamiento tecnol 6-
gico personal disponible (receptores de television y radio, tipo de ordenador,
tableta, teléfono inteligente o smartphone, libro electronico o e-book, acceso a
Internet, etc.), etc.

— Participacion de la audiencia: valoracion de la interrelacion con los me-
dios, formas de comunicacion (redes sociales, correo electrénico, etc.), habitos,
tiempos, contenidos asociados o que propician la participacion, fruicidn, etc.

— Interactuacion de los usuarios con los medios de comunicacion.

L as encuestas recogidas fueron tabuladas con la ayuda del programa estadis-
tico SPSS y, antes de comenzar los andlisis, se depuraron. Posteriormente, se
realizaron diferentes andlisis unidimensionales y multidimensionales que pro-
porcionaron resultados relevantes con los que se pudieron definir diferentes
perfiles de los universitarios madrilefios, obtener indicadores que representan
grupos de variables observadas y otros muchos resultados que son descritos en
este trabgjo.

Patrones de consumo de medios de comunicacion de los jovenes
universitarios madrilefios

L os estudiantes universitarios presentan unos patrones de consumo que de-
ben ser estudiados y analizados, no solo porque sus habitos y preferencias son
interesantes como indicadores para la generacién de contenidos tanto informa-
tivos como de entretenimiento, sino porque estos mismos jovenes seran los
adultos que, a corto plazo, accederan a los medios de comunicacion de una
manera quizés mas amplia, pero sin degjar de lado parte de sus preferencias y
tipologias de consumo actuales.

Laprensa, laradio o los contenidos de television son los medios de comu-
nicacion tradicionales por excelencia. Sin embargo, a dia de hoy, 1os jovenes
muestran mayor preferencia por acceder a sus contenidos, no por los procedi-
mientos o sistemas de transmision convencionales, sino desde las plataformas
web que los grupos multimedia ponen a su disposicién en Internet o bien
desde otras webs 0 a partir de las recomendaciones que reciben de otros usua-
rios.

Asimismo, la rapidez con la que las informaciones quedan desfasadas o la
mera forma de | ectura de los contenidos estan marcando unos patrones de con-
sumo que deben hacernos reflexionar acerca de cdmo serén los usuarios del
mafianay cudles seran sus preferencias informativas.
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TaBLA 2. Confianza en los medios de comunicacion

Confianza en los medios Media

Vaorade 0 a 10 el grado de confianza que te merecen los medios de comunicacion 5,59
Ordena de mayor (1) a menor (4) la confianza que te merece la prensa digital como 2,28
medio de comunicacion

Ordena de mayor (1) a menor (4) la confianza que te merece laradio como medio 2,60
de comunicacion

Ordena de mayor (1) a menor (4) la confianza que te merece la television como 2,81
medio de comunicacion

Ordena de mayor (1) a menor (4) la confianza que te merecen las webs como medio 3,22

de comunicacion

FuenTe:  Elaboracién propia.

La confianza de los universitarios madrilefios en los medios
de comunicacion

Seguin el informe anual de la profesion periodistica (APM, 2014) € 56,4%
de los espafioles otorgan una media de aprobado (5,61) con respecto a la con-
fianza que depositan en los medios de comunicacion. También se observa que
el 6,15% de la ciudadania no confia en absoluto en los medios, mientras que el
2,7% muestra una confianza plena en estos y en la funcion que desarrollan. Por
medios, latelevision sigue siendo el que tiene unamayor valoracion en Esparia,
segln La television en Espafia. Informe 2013, de la Unidn de Televisiones Co-
merciales Asociadas (UTECA, 2013).

En este sentido, en el transcurso de esta investigacion se preguntd a los uni-
versitarios madrilefios sobre su nivel de confianza en los medios, con €l fin de
tener una perspectiva adecuada de la vision que tiene este colectivo al respecto.
Latabla 2 nos muestra como |a media obtenida se acerca bastante a la resultan-
te en e barometro del mes de marzo de 2013 del Centro de Investigaciones
Sociolégicas (CIS), que, asu vez, esel dato utilizado por laAPM en suinforme.

En confianzaindividual por medio, € uso de las webs parainformarse resul-
ta ser el que menos confianza genera, dato que contrasta con el aportado por el
Primer estudio de medios de comunicacion online, de lalnteractive Advertising
Bureau (IAB, 2014), en €l que se afirma justamente lo contrario: Internet seria
el medio mas creible (7,7%) y mejor valorado (8,7 %) para conocer una marca
y para obtener informacion tanto general como detallada. Posiblemente, esta
discrepancia podria deberse a que este estudio trata a Internet como un medio
de comunicacién en si mismo —no 1o es, pues es la via de transmision para
medios convencionales y hativos— y combina en la pregunta la credibilidad
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informativa con el conocimiento de una marca; dos parametros dispares, com-
plgosy no facilmente asociables.

En cualquier caso, la prensa digital resulta ser el medio que més confianza
genera entre los jévenes universitarios madrilefios, seguido por laradio y, en
ultimo lugar, latelevision.

Medios y tiempos de consumo de los contenidos

Durante décadas, las noticias se conocian a través de los periodicos y las
revistas, medios que, posteriormente, se toparian con lacompetenciade laradio
y, mas tarde, de latelevision. A pesar de esa competencia y las tensiones que
se generaron, la convivencia, la complementariedad entre |os distintos medios,
ha sido posible durante mucho tiempo. En cambio, hoy en dia nos encontramos
inmersos en un mundo que ha comenzado a girar en apenas unos afos en torno
alos dispositivos digitales fijos y movilesy en € que Internet ha multiplicado
exponencialmente las posibilidades de los usuarios para acceder a los conteni-
dos informativos (Parratt, 2010).

Actualmente, los jévenes universitarios no valoran los medios de comunica
cién de unaforma convencional. De hecho, no reconocen alos medios tradicio-
nales como «sus medios»; es decir, este colectivo se siente mas comodo e iden-
tificado con el entorno digital, en e que la experiencia deja de ser linea y
uniforme. Por ejemplo, los jovenes catalanes con estudios universitarios de
entre 14 y 29 afos afirman que prefieren las series de television por la Red
porgue asi pueden evitar los cortes de publicidad de la televisién convencional
y visionarlas a conveniencia, cuando y como quieran (Navarro et al., 2012).

Los jovenes ya no buscan las noticias Unicamente en |os periddicos, laradio
o la television, fuente habitual de las noticias, sino que navegan y persiguen
contenidos lejos del concepto clasico de noticiay mas cerca del infoentreteni-
miento, que, como apuntaba Jenkins (2006), esta revolucionando no solo la
industria de los medios dentro de su infraestructura o0 model os de negocio, sino
también en e hébito de consumo de los contenidos y también en la forma de
relacionarse de estos usuarios.

Asi, segln los resultados de esta investigacion, 1os jovenes universitarios
madrilefios dedican de media mas tiempo a participar en las redes sociales, se-
guido por el uso de buscadores para consultar informacién, lo que no implica
gue sean noticias de plena actualidad, sino cualquier tipo de informacion. Por
el contrario, las cifras més bajas salen en el uso de juegos, lacompraen lineay
las gestiones econdmicas y la escucha de laradio. También estan por debajo de
la media la consulta de blogs y la publicacion de contenidos propios, como se
recoge en latabla 3.
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TaBLA 3. Valoracion del tiempo dedicado a varias formas de consumo

Valoracion del tiempo dedicado (0-10) Media
Tiempo que dedicas a usar buscadores 7,28
Tiempo que dedicas a escuchar musica 7,22
Tiempo que dedicas a escuchar laradio 3,55
Tiempo que dedicas a jugar 2,96
Tiempo que dedicas a participar en redes sociales 7,75
Tiempo que dedicas a comunicarte mediante chats 594
Tiempo que dedicas a ver contenido audiovisual 7,12
Tiempo que dedicas a acceder a medios de comunicacion 6,55
Tiempo que dedicas a consultar blogs 4,42
Tiempo que dedicas a comprar 0 hacer gestiones econémicas 3,03
Tiempo que dedicas a publicar contenidos propios 4,32
Tiempo que dedicas a descargar contenidos 6,10

FuenTe:  Elaboracién propia.

TaABLA 4. Vaoracion del tiempo dedicado a consumir prensa digital, radio,
television y webs

Valoracion del consumo (0-10) Media
Tiempo que dedicas a la prensa digital 5,95
Tiempo que dedicas alaradio 4,63
Tiempo que dedicas a latelevision 6,48
Tiempo que dedicas a las webs 7,76

FuenTE:  Elaboracién propia.

Resulta evidente que, dentro de |los tiempos de consumo (tabla 4), las webs
son o mas consumido por los universitarios (7,76). Sin embargo, los consumos
de medios de comunicacion propiamente dichos estdn en la media. De entre
todos los medios de comunicacién, la radio resulta ser el menos consumido
(4,63). Por tanto, se confirmaria que los jovenes prefieren el entretenimiento a
las noticias.

Dentro de lavaloracién de | as preferencias que hacen los jévenes universita-
rios de los medios de comunicacion para informarse de la actualidad, su prefe-
rido sigue siendo latelevision, mientras que laradio préacticamente no es tenida
en cuenta parainformarse (tabla 5).
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TaBLA 5. Valoracion de las preferencias

Valoracion de las preferencias (1 mas - 4 menos) Media
Prensa digital para informarte de la actualidad 2,28
Radio parainformarte de la actualidad 3,20
Television para informarte de la actualidad 2,14
Webs para informarte de la actualidad 2,47

FuentE:  Elaboracion propia

TaBLA 6. Valoracion del tiempo de uso de dispositivos para consumo
de medios de comunicacién

Valoracion del tiempo de uso de dispositivos para consumo (0-10) Media
Tiempo de uso de latelevision y laradio para consumir medios de comunicacion 6,23
Tiempo de uso del ordenador para consumir medios de comunicacion 7,36
Tiempo de uso de la tableta para consumir medios de comunicacién 2,30
Tiempo de uso del teléfono inteligente para consumir medios de comunicacion 6,49

FuenTe:  Elaboracion propia

Por Ultimo, en cuanto a los dispositivos, €l menos utilizado hasta el momen-
to para acceder a este tipo de contenidos resultaria ser la tableta, con una media
de 2,30, mientras que el ordenador personal seguiria siendo el més utilizado,
con una media de 7,36 (tabla 6).

Jévenes universitarios multitarea

L os seres humanos siempre han tenido la capacidad de hacer varias cosas a
lavez, pero no cabe duda de que el fendmeno multitarea ha alcanzado una gran
velocidad en la era de Internet, cuando se ha convertido en rutina € hecho de
tener seis conversaciones al mismo tiempo a través de redes sociales 0 mensa
jeriainstanténea, ver latelevision y consultar datos en Google (Wallis, 2006).

El término multitarea, desde el punto de vista digital, abarca una gran varie-
dad de procesos huevos y diferentes. Dentro de las circunstancias multitarea
gue pueden aparecer con respecto alos medios de comunicacion, [os jovenes no
procesan de forma simultdnea mensagj es que no sean complementarios, sino que
durante su navegacion se estdn moviendo de adelante hacia atrés entre diferen-
tes actividades que son compatibles entre si (Foehr, 2006).

L os resultados de un estudio experimental para establecer comportamientos
multitarea muestran que los individuos cambian su atencion entre los medios de
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TaBLA 7. Cuando navegas por Internet, ¢qué sueles hacer?

Actividad Porcentaje
Pasas de un sitio a otro al eatoriamente 18,4%
Utilizas los sitios que estan almacenados/agregados 23,6%
Accedes alos sitios por las recomendaciones de |as redes sociales 79%
Accedes alos sitios por las recomendaciones de |os medios de comunicacion 2,5%
Accedes alos sitios a través de un buscador 36,3%
Otra, ¢cud? 0,9%
Total 89,6 %

FueNTE:  Elaboracion propia

comunicacion a una velocidad muy alta, con un promedio de 120 cambios du-
rante 27 minutos de multitarea en los medios. Los participantes del estudio
pasaron aproximadamente dos tercios del tiempo prestando més atencion al
ordenador que alatelevision, pero la duracion media del tiempo de exposicion
al ordenador es més larga que la de la television, aunque el tiempo de exposi-
cion para ambos medios es de unos 5 segundos por cada medio.

L os datos obtenidos en esta investigacidn entre |os universitarios madrilefios
revelan que, efectivamente, la multitarea no es un proceso en el que se navega
de un lugar a otro aleatoriamente, ya que solo €l 18,4% lo hace asi. Es relevan-
te que el 23,6% de los consultados acceda a sitios almacenados o agregados y
gue un porcentaje del 36,3% acceda a los sitios siempre a través de buscadores
(tabla 7).

En €l caso de latelevision, segin e informe de UTECA (2013), que emplea
datos aportados por Nielsen, e 81% de los consumidores espafioles realizan
otratarea mientras ven la pequefia pantalla (o ya no tan pequefia). Surge asi con
fuerza el concepto de segunda pantalla o multiplantalla.

L os datos obtenidos en esta investigacién (tabla 8) revelan que el 53,1% de
los jévenes universitarios madrilefios pasan de un canal a otro aleatoriamente,
es decir, hacen zapeo mientras ven latelevision. El 27,7 % utiliza los canales
presintonizados, sin buscar nunca otras posibilidades nuevas. Una parte sig-
nificativa de los consultados —el 7,7%— accede a la television a través de
los canales que las operadoras tienen en laweb, y que permiten ver la progra-
macion a la carta, sin necesidad de tener que visionar los contenidos ala hora
gue fijan los radiodifusores. El 2,4% accede a la programacién o decide ver
un programa o serie de television por las recomendaciones que le llegan a
través de las redes sociales —|os prescriptores mas comunes son €l circulo de
amigosy, en ocasiones, las paginas de |as cadenas a las que estan suscritos—.
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TaBLA 8. Cuando ves latelevision, ¢qué sueles hacer?

Actividad Porcentaje
Pasas de un canal a otro aleatoriamente (zapeo) 53,1%
Utilizas los canales que estan presintonizados 27,7%
Accedes através del servicio ala carta de los canales en laweb 77%
Accedes através de las recomendaciones de las redes sociales 2,4%
Otra, ¢cud? 4,4%
Total 95,3%

FuenTE:  Elaboracion propia

TaBLA 9. Cuando escuchas laradio, ¢qué sueles hacer?

Actividad Porcentaje
Pasas de una emisora a otra aleatoriamente 19,0%
Escuchas las emisoras presintonizadas 66,7%
Accedes através del servicio ala carta de los canales en la web (podcasting) 3,6%
Accedes através de las recomendaciones de las redes sociales 1,5%
Otra, ¢cud? 3,9%
Total 94,7%

FuentE:  Elaboracion propia

Finalmente, destaca el hecho de que Unicamente el 4,7% de los consultados
ven la television convencional a través de la programacion ofrecida por las
cadenas.

En cuanto alaradio, €l 66,7% de los jovenes universitarios la escucha Uni-
camente mediante los canales presintonizados de sus aparatos receptores, de
manera que es mucho més infrecuente la busgueda de nuevas opciones y €l
zapeo 'y, en cambio, mayor su fidelidad con su emisora 0 emisoras favoritas que
en el caso de la television. En cuanto a la multitarea, a diferencia de esta, la
versatilidad que procura la unisensorialidad de la radio permite realizar toda
suerte de tareas de forma simultanea (tabla 9).

De la interactividad al fenémeno de los prosumidores

La convergencia de dispositivos ha permitido |a ubicuidad de los contenidos,
por lo que los medios disponen de nuevas herramientas de comunicacion para
hacer llegar a los usuarios sus mensgjes y contenidos. La tecnologia digital
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TaBLA 10. Los medios de comunicacion permiten lainteraccion con |os usuarios.
¢nteractlias con ellos?

Si 39,0%
No 57, 7%
Total 96,7%

FuenTe:  Elaboracion propia

aporta nuevos valores alos model os de comunicacion existentes. Asimismo, se
han producido cambios en los héabitos, se fragmentan los medios y las audien-
ciasy se personalizan los contenidos, o que implica que hay que encontrar un
equilibrio entre la ofertay la demanda (Sanchez, 2013).

Lamultidireccionalidad de |os nuevos medios hace que se rompa el esquema
de la comunicacion tradicional, y €l término interactividad se ha convertido en
un comodin empleado para aludir, por una parte, a una amplia gama de aplica
ciones tecnoldgicas y, por otra, a précticas comunicativas variadas que requie-
ren distintas formas de actuacion del telespectador (Prado et al., 2008).

En cuanto a la adopcion de las nuevas tecnologias, la edad y determinadas
caracteristicas sociodemogréficas resultan determinantes a la hora de demandar
més 0 menos interactividad. En principio, los usuarios mayores prefieren un
consumo mas pasivo del medio, mientras que los nifios y 1os jovenes disfrutan
mas de laexperienciasi en estaexiste cierto grado de interactividad. Esto resul-
tarelevante desde el punto de vista de las competencias digitales y lafamiliari-
zacién gue se tenga con los nuevos medios.

Asi, laparticipacion del usuario eslagran baza atener en cuentaalahorade
generar contenidos interactivos, ya que es agui donde se encuentrala clave para
hacer que los usuarios disfruten de |a experiencia que suponen este tipo de con-
tenidosy que, a su vez, generen unarespuesta que permita obtener informacion
al respecto a los medios, 10 que, a su vez, debe contribuir a retroalimentar y
adecuar los contenidos.

Pero, ademas, no se puede olvidar que lainteraccion no solo se produce con
el propio medio, sino que los usuarios comparten la interactividad con otros
usuarios que también se encuentran navegando en las mismas webs, de manera
gue se genera un proceso de retroalimentacion de contenidos y de intercambio
de opiniones en red.

Los universitarios madrilefios, en general, todavia no tienen un elevado gra-
do deinteractividad con los medios de comunicacién, tal como se desprende de
los datos obtenidos y que se reflejan en latabla 10. Tan solo € 39% interactla
con ellosy, de este 39%, casi dostercios (60%) son mujeres, y un poco méas de
un tercio, hombres (38%).
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TaBLA 11.  Segln tu opinidn, ¢cud es el motivo por el que los medios estan
interesados en que interactues con €llos?

No S Total
Interés econdmico 45,6% 54.2% 99,8%
Interés por conocer tu opinién 75,8% 24,0% 99,8%
Interés por conocer tus preferencias y habitos 53,3% 46,5% 99,8%

Fuente:  Elaboracion propia

L os medios de comunicacion tienen sus herramientas para hacer que los usua
rios participen de los contenidos y estos deberian ser conscientes de que hay un
interés implicito en ellos para que exista interaccion, pues resulta decisivo para
realizar marketing contextual. Sin embargo, como se indica en latabla 11, poco
mas de lamitad de losjévenes universitarios madrilefios (54,2 %) piensaque uno
de los motivos por los que los medios desean interactuar con ellos es el econ6-
mico, mientras que précticamente la otra mitad opinalo contrario.

Sin embargo, resulta sorprendente que el 75,8% de estos mismos jovenes
opinen gue los medios no tienen ninglin interés en conocer 0 en tener en cuenta
su opinién y que € 53,3% crea que los medios tampoco quieren conocer sus
habitos.

Patrones de consumo de informacion entre los jovenes universitarios
madrilefios

De estaforma, a partir de los resultados obtenidos en la encuesta, se ha proce-
dido aredlizar un andlisis clUster para poder componer grupos bien caracterizados
gue revelen en aguna medida | os patrones de consumo de estos usuarios.

Este andlisis ha permitido identificar un grupo mayoritario de universitarios,
superior a 60%, que, aunque no deposita una gran confianza en los medios de
comunicacion, contrariamente se caracteriza por un notable consumo de televi-
sién y deradio, por un bajo consumo de prensa digital; que demuestra un limi-
tado interés por la publicidad, y que rechaza pagar por |os contenidos. También
se ha detectado una minoria relevante, en torno a uno de cada cinco jovenes
universitarios, que si concede credibilidad a los medios de comunicacion, que
los consume en gran medida, incluso de forma simultanea, y que, ademés de
interesarse por la publicidad, afirma estar de acuerdo con pagar por contenidos,
siempre que sean de calidad.

En cualquier caso, estos dos grandes grupos pueden ser desglosados hasta en
Sei's grupos menores mas caracterizados, a partir de las medias obtenidas. Se
relacionan a continuacion:
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— Grupo 1: jovenes universitarios poco interesados en los medios de co-
municacion, reactivos y poco digitales. Presentan niveles medios en buscado-
res (6,06), redes sociales (5,60), consumo de webs en general (5,85), acceso a
ordenadores (5,91) y consumo de contenido audiovisua (5,90), mientras que
tienen niveles bajos o muy bajos en el consumo de medios de comunicacion
como la prensa (1,58) o la radio (1,93) para informarse, en el uso de blogs
(1,12) y en €l acceso alas webs para obtener informacién (2,18). Este colecti-
vo tiene una media-baja confianza en los medios de comunicacion (4,53) y una
baja confianza en las webs (3,18). Apenas comparten contenidos con otros
usuarios (2,78) y e medio que menos valoran es laradio (3,20). En contrapo-
sicién, el medio mas valorado por ellos es la television, a que consideran
también su favorito.

— Grupo 2: jévenes universitarios interesados en los medios de comunica-
cion, pasivos y poco digitales. Comparten cierto parecido con los usuarios del
grupo 1, pero emplean més |os medios de comunicacion en cuanto a tiempo de
acceso (5,59) y tienen més confianza en ellos (5,10). Sin embargo, son también
usuarios poco digitales en cuanto al empleo de otros dispositivos que no sean €l
ordenador (6,60) y, en mucha menor medida, el teléfono inteligente (4,93). Por
otro lado, tienen niveles medios en cuanto a acceso ala informacion dentro de
los medios tradicionales como la prensa (5,29).

— Grupos 3y 4: jévenes universitarios interesados en los medios, pasivos
y digitales medios. Estos dos grupos tienen un comportamiento muy parecido
entre ellos; existen variaciones en determinadas variables, pero en conjunto
unas medias compensan a otras. Estan en un nivel medio-alto de interés en lo
gue se refiere a los medios de comunicacion (6,51 y 6,30, respectivamente),
pero, en cambio, Nno se muestran excesivamente participativos en cuanto a la
interactividad con las webs 0 a compartir contenidos con otros usuarios (5,08 y
5,23, respectivamente), asi como a generar contenidos propios (3,87 y 3,68,
respectivamente).

— Grupo 5: jévenes universitarios muy interesados en los medios, proacti-
vos 'y muy digitales. Este grupo resulta ser el més interesante desde €l punto de
vista de lainteractividad, de la segmentacion y de los habitos de consumo. Son
usuarios que se muestran tremendamente proactivos ante todo lo digital, les
encanta €l uso de los dispositivos digitales fijos y moéviles para acceder a la
actualidad, para leer prensa, escuchar radio o ver television. Del mismo modo,
hacen uso de los medios para informarse (7,84) y para ver contenidos (8,26),
pero también generan |os suyos propios (5,97) y comparten en las redes sociales
todo lo que les resulta interesante o relevante (8,41).

— Grupo 6: jovenes universitarios poco interesados en los medios, aunque
son proactivos y muy digitales. Son justamente |o contrario que en el caso del
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grupo 2. Estos usuarios estan en la media de interés en aquello que los medios
de comunicacién les quieran contar (6,88) y su confianza en ellos es también
media (5,31). Sin embargo, les gusta la tecnologia y lo digital, usan las webs
(8,07) y las redes sociales (7,86), comparten contenidos de prensa o |os reco-
miendan através de las redes sociales (7,65) y, de hacerlo, acceden ala prensa,
alaradioy latelevision através de laweb (7,97).

Conclusiones

Una de las conclusiones més evidentes de esta investigacion es €l desapego
y lafalta de confianza —apenas un aprobado— que sienten los jévenes univer-
sitarios madrilefios con los medios de comunicacion y alas noticias que trans-
miten, a pesar de gue necesitan de ellos para mantenerse informados y poder
desenvolverse en la sociedad democrética

Yaen el ambito del acceso alos contenidosy en el tiempo que se emplea en
hacerlo, se aprecia una evolucion a pasos agigantados que deja atrés los siste-
mas tradicionales de transmision, en favor de Internet y los dispositivos digita-
lesfijosy moviles. Losjbévenes universitarios madrilefios prefieren el acceso no
lineal y ala carta. El entretenimiento se impone a la informacion, el acceso a
las webs es la actividad que méas tiempo ocupa y latelevision es e medio de
comunicacion preferido para informarse.

La mayoria de los usuarios de este colectivo son multitarea, especialmente
cuando hacen uso de latelevisiéon y estan entrando directamente en las dinami-
cas de segunda pantalla o multipantalla a través, sobre todo, del uso paralelo
de las redes sociales. En cambio, aunque reclaman la atencion de los medios de
comunicacion, lo cierto es que menos de la mitad de ellos acostumbran ainter-
actuar con ellos. De hecho, con un elevado grado de desconocimiento, conside-
ran que alos medios no les interesan sus opiniones, sugerencias o contenidosy
gue, de interesarles, solo es por cuestiones meramente econdémicas.

Todas estas caracteristicas permiten definir los ya mencionados dos grandes
grupos de universitarios madrilefios. El mayoritario (casi dos terceras partes),
gran consumidor de medios de comunicacion audiovisuales, pero con una baja
confianza en estos, esta relativamente interesado por la publicidad, casi como
mal menor, y totalmente opuesto al pago por los contenidos. El segundo colec-
tivo, mucho mas reducido (en torno a 20%), que si otorga una elevada credi-
bilidad a los medios de comunicacion, hace un uso extensivo de €llos, sabe de
laimportancia de la publicidad parainformarse y para el sustento del sector vy,
adiferencia de la mayoria de sus compafieros de estudios, considera que puede
merecer la pena pagar por determinados contenidos, siempre gque estos sean de
calidad.
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En resumen, ademés de las conclusiones que se relacionan anteriormente, se
puede afirmar que los usuarios, si bien no son conscientes del fendmeno de la
convergencia de medios y de sus posibilidades para la pervivencia futura del
sector periodistico, hacen uso de buena parte de €ellas en su vida diariay, més
aln, demandan nuevos servicios y prestaciones totalmente relacionadas con
ellas. Esto puede traducirse en que son justamente |os usuarios con sus nuevas
rutinas y requerimientos |os que se estan convirtiendo, junto con otros factores
—sobre todo econdmicos—, en el motor fundamental paraimpulsar € desarro-
[lo de la convergencia
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