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RESUMEN

Netflix se ha convertido en el precursor de un modelo de comunicacién audiovisual
que ha generado una fuerte relacion con los usuarios, quienes adquieren mayor autonomia y
poder para consumir contenidos como series y peliculas. Paralelo a ello, se observan nuevos
héabitos de consumo televisivo en los jovenes universitarios, quienes dedican mayor tiempo

a la visualizacién de contenidos que ofrecen las plataformas de streaming.

Es por ello que el presente estudio busca determinar la relacién de la comunicacién
audiovisual de Netflix con los nuevos hédbitos de consumo televisivo de los estudiantes de
Comunicacién Social de la UNMSM, Lima 2021 a través de una investigacion de enfoque
cuantitativo y con disefio correlacional, transversal y no experimental. Por tal razén, se
aplic6 una encuesta de 30 preguntas cerradas a una muestra de 199 estudiantes de segundo

a quinto afio.

Se encontré que si existe relacion moderada y significativa entre la comunicacion
audiovisual de Netflix con los nuevos hédbitos de consumo televisivo de los estudiantes de
Comunicacién Social de la UNMSM, Lima 2021. En efecto, nueve de cada diez estudiantes
afirmaron que esto se debe a la experiencia que ofrece Netflix, asi como la oportunidad de
acceder a los contenidos en cualquier espacio o lugar, la autonomia y el poder del usuario,
la mejora continua y la interactividad de la plataforma, la calidad y creatividad de los
contenidos, y el servicio de descarga. Del mismo modo, la investigaciéon también concluy6
que existe relacibn moderada y significativa entre el modelo convergente y la
transmedialidad de Netflix con los nuevos hdbitos de consumo televisivo de la muestra

estudiada.

Palabras clave: Netflix, streaming, comunicacion, jovenes, convergencia, transmedialidad



ABSTRACT

Netflix se ha convertido en el precursor de un modelo de comunicacioén audiovisual
que ha generado una fuerte relacion con los usuarios, quienes adquieren mayor autonomia y
poder para consumir contenidos como series y peliculas. Paralelo a ello, se observan nuevos
héabitos de consumo televisivo en los jovenes universitarios, quienes dedican mayor tiempo

a la visualizacién de contenidos que ofrecen las plataformas de streaming.

Es por ello que el presente estudio busca determinar la relacién de la comunicacién
audiovisual de Netflix con los nuevos hébitos de consumo televisivo de los estudiantes de
Comunicacién Social de la UNMSM, Lima 2021 a través de una investigacion de enfoque
cuantitativo y con disefio correlacional, transversal y no experimental. Por tal razén, se
aplicé una encuesta de 30 preguntas cerradas a una muestra de 199 estudiantes de segundo

a quinto afo.

Se encontrd que si existe relacion moderada y significativa entre la comunicacion
audiovisual de Netflix con los nuevos hédbitos de consumo televisivo de los estudiantes de
Comunicacién Social de la UNMSM, Lima 2021. En efecto, nueve de cada diez estudiantes
afirmaron que esto se debe a la experiencia que ofrece Netflix, asi como la oportunidad de
acceder a los contenidos en cualquier espacio o lugar, la autonomia y el poder del usuario,
la mejora continua y la interactividad de la plataforma, la calidad y creatividad de los
contenidos, y el servicio de descarga. Del mismo modo, la investigacién también concluyé
que existe relacion moderada y significativa entre el modelo convergente y la
transmedialidad de Netflix con los nuevos hédbitos de consumo televisivo de la muestra

estudiada.

Keywords: Netflix, streaming, communication, youth, convergence, transmediality
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INTRODUCCION

Desde su aparicion, Netflix se ha convertido en un modelo disruptivo de comunicacion
y de negocio, que ha logrado captar alrededor de 159 millones de suscriptores en el mundo.
Al margen de su crecimiento en el mercado del streaming, se ha evidenciado también un
cambio en los habitos de consumo televisivo en los jovenes universitarios, quienes ahora
acceden a los contenidos a través de diversos dispositivos electronicos y tienen gran control

de lo que quieren ver.

En efecto, los cambios tecnoldgicos siempre traen consigo cambios en los habitos de
las personas. En su momento, McLuhan (1996) ya lo explicaba al referir que los medios
tecnologicos son una extension de los sentidos, lo que provoca profundos cambios en su
entorno. En ese sentido, se observan interesantes modificaciones en el consumo televisivo o
audiovisual, principalmente en el publico joven, quien le dedica largas horas al contenido

que ofrecen las plataformas de streaming, siendo Netflix el principal jugador en este campo.

Atrés quedaron aquellas practicas de ver la television junto con la familia en la sala del
hogar. Del mismo modo, consumir una serie ya no implica esperar la programacién de los
productores de informacidn, pues con la propuesta de Netflix ahora se tienen disponibles
todos los capitulos para consumirlos en el momento que se desee. Es asi que el publico
ingresa a una era de la abundancia de contenidos y también de pantallas, donde se eliminan

muchas barreras para consumir series, peliculas, documentales y més.

Existen investigaciones previas que caracterizan los nuevos hdbitos de consumo
televisivo como el uso de horarios flexibles, la realizacién de actividades paralelas al
consumo audiovisual, la difusién de opiniones sobre los contenidos en las redes sociales u

otras plataformas digitales, el incremento de consumo audiovisual o también las maratones,
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la descarga de contenidos, el uso de multipantalla, entre otros. Y poco a poco se van

generando nuevas practicas para el consumo de contenidos.

Asimismo, el modelo de comunicacién audiovisual de Netflix se caracteriza, por un
lado, por la transmedialidad de sus contenidos, es decir, sus historias se van desarrollando y
conectando a través de diversos medios que van desde la misma plataforma hasta las redes
sociales, videojuegos, libros y otros. Por otro lado, también es relevante su modelo
convergente, en donde los contenidos coexisten en distintas plataformas tecnoldgicas

medidticas como el televisor, el celular, la computadora, la tablet, los videojuegos y demas.

En ese sentido, la presente investigacion nace por el interés de conocer cOmo se
relaciona la existencia de una plataforma de streaming, en este caso Netflix, con los nuevos
modos o habitos de ver la television en el publico universitario en nuestro pais, que cada dia
se va adaptando a los cambios tecnoldgicos. Es por ello que se tuvo como objetivo general
determinar la relacién de la comunicacién audiovisual de Netflix y los nuevos hébitos de

consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM, Lima 2021.

Ademads, la investigacidon también busca determinar si existe relacion entre el modelo
convergente y la transmedialidad de Netflix con los nuevos hédbitos de consumo televisivo

de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM, Lima 2021.

Para este estudio se aplico una encuesta a 199 estudiantes de Comunicacion Social del
segundo al quinto afio de manera virtual por las restricciones de confinamiento a causa de la

emergencia sanitaria de la COVID-19.

Asimismo, la investigacién se compone de siete partes:
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En el Capitulo I, se plantea y describe el problema de investigacion, en donde se
desarrollan el contexto, las preguntas de investigacion, los objetivos de investigacion, la

justificacion, los hallazgos y las limitaciones.

En el Capitulo II, se presenta la revision de la literatura, en donde se consideran los
antecedentes nacionales e internacionales, las bases tedricas de las dos variables de

investigacion.

En el Capitulo III, se plantean la hipétesis general y las hipétesis especificas, la

definicion de las variables y su operacionalizacion.

En el Capitulo IV, se describen los materiales y los métodos de investigacion, asi como
el area de estudio, el disefio de investigacion, la poblacién y muestra, los procedimientos,

técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, y el andlisis estadistico.

En el Capitulo V, se presentan los resultados y el anélisis inferencial; mientras que en
el Capitulo VI, se presenta la discusiéon y en el Capitulo VII, las conclusiones y

recomendaciones.
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CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Descripcion del problema de investigacion

A finales de la década de los afios 90, Dery (1998) mencion6 que los permanentes
cambios tecnoldgicos y sociales trajeron como secuela a la cibercultura. De igual manera, la
masificacion del internet permitié el surgimiento de empresas especializadas en la
retransmision audiovisual de contenidos, conocidas como streaming, las cuales aplicaron un
modelo de comunicacién audiovisual para sensibilizar al publico receptor que demuestra un

cambio en los hébitos del consumo televisivo (Papathanassopoulos et al., 2013).

En efecto, segin Carranza y Villanueva (2019) los contenidos multimedia se
manifiestan de diversas formas, de modo que, por ejemplo, el internet y los teléfonos méviles
estan modificando los comportamientos y actitudes de los consumidores. Estos se adaptan
rdpidamente a los novedosos cambios tecnolégicos y, por ende, a los procesos de

accesibilidad de la comunicacion audiovisual.

Algo semejante ocurre con Netflix, una plataforma conectada a la red de redes que estd
causando cambios en el ambiente comunicacional. Asi lo destac6 Mejia (2018), quien
remarcO que el consumo de video via streaming aumenta rapidamente y que Netflix es la

plataforma favorita en la distribucién y creacién de contenido.

Se debe agregar que Netflix ha logrado captar un gran porcentaje de participacion del
mercado global de consumo audiovisual. Barlovento Comunicacién (2019) indicé que
cuenta con 159 millones de suscriptores distribuidos de la siguiente manera: (a) 67,1
millones en EE. UU., su mercado principal de suscriptores; (b) Europa con 37,8 millones y;
(c) América Latina y Asia-Pacifico con 14,5 millones cada uno. De igual manera, Tuiién
(citado en El Comercio, 2021) sefal6 que, independientemente al incremento influenciado

por el confinamiento de la poblacién debido a la COVID-19, en la actualidad se calcula unos
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900 millones suscritos a los servicios de streaming en el mundo, de los cuales, se estima,

183 millones son suscriptores de Netflix (El Comercio, 2021).

Precisamente, Bustos (2020) sostuvo que el éxito de la plataforma Netflix en Espana
se debe a que brinda contenido audiovisual sin la presencia de publicidad y porque pone en
el centro al usuario. En otras palabras, Netflix emplea una estrategia que permite al

consumidor acceder al contenido segtin sus necesidades y en cualquier momento.

Por su parte, Gonzdlez y Mérez (2015) sefialaron que estamos ante un escenario de
transformaciones en los hébitos y rutinas de consumo en un mundo que estd siempre
contextado y digitalizado, y que estd constantemente redefiniendo la organizacién de su

tiempo para acceder al contenido que le ofrece los medios masivos de comunicacion.

En esa misma linea, Mejia (2018) afirma, con base en un estudio del consumo de
Netflix en Ecuador, que seis de cada diez jovenes consideran que los universitarios dedican
largas horas al consumo de los contenidos de Netflix y lo hacen en distintos espacios en

donde realizan otras actividades.

Por otra parte, la Agencia Andina (2020) manifesté que en el Perd el 60% de los que
tienen acceso a internet ven mds contenidos de streaming y existe un incremento del 16% en
el consumo de Netflix. De ahi que Gonzdlez (2021) observé que los internautas nacionales
crecerdn en el afio 2021 y adicionalmente, dicho incremento se dard en la oferta y consumo
de contenido en linea. Habria que decir también que Morales (2018) refiri, en el blog de
Conexionesan, que Netflix se ha convertido en un instrumento de anélisis en los claustros
universitarios y escuelas de negocios. En definitiva, se observa que el modelo de
comunicacion audiovisual de Netflix ha determinado ciertas modificaciones en el

comportamiento de los usuarios, de ahi que se formul¢ el siguiente problema general.
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1.2. Definicion del problema
1.2.1. Problema general

(Cual es la relacion de la comunicacion audiovisual de Netflix con los nuevos habitos
de consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacién Social de la UNMSM, Lima

20217

1.2.2. Problemas especificos
» ;Cudl es larelacion del modelo convergente de Netflix con los nuevos hébitos de
consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM,
Lima 2021?
= ;Cudl es la relacion de la transmedialidad de Netflix con los nuevos habitos de
consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM,

Lima 2021?

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
Determinar la relacion de la comunicacion audiovisual de Netflix con los nuevos

habitos de consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM,

Lima 2021.

1.3.2. Objetivos especificos
» Determinar la relacion del modelo convergente de Netflix con los nuevos habitos
de consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM,
Lima 2021.
» Determinar la relacion de la transmedialidad de Netflix con los nuevos habitos
de consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM,

Lima 2021.
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1.4. Justificacion e importancia de la investigacion

El proceso de comunicacién audiovisual de Netflix tiene un gran impacto en el
ecosistema de medios por presentar un modelo disruptivo en las comunicaciones, por lo que
es importante conocer su relacion con los nuevos hébitos y el comportamiento en estudiantes
universitarios. La presente investigacion propone estudiar la relacion entre el modelo
comunicacional audiovisual de Netflix y los hdbitos de consumo televisivo en los estudiantes
de una universidad peruana, de modo que, al amparo de la teoria de la comunicacién e
investigaciones similares, la investigacion pretende demostrar que si existe dicha relacion,
ofreciendo un panorama integral que constituya en un aporte de la comunicacién social en

las diferentes dindmicas comunicacionales impactadas por los cambios tecnolégicos.

1.5. Hallazgos y limitaciones de la investigacion

Una de las principales restricciones para el desarrollo de la investigacion fue la de
contar con antecedentes similares que utilicen dos variables de estudio, tanto en el aspecto
nacional como internacional. Por lo tanto, este estudio se convierte en un aporte para
investigadores que pretenden profundizar e inclinarse a investigaciones andlogas. Por otro
lado, a causas de la coyuntura pandémica provocada por las restricciones propias de la
pandemia del COVID-19, el desarrollo y la aplicacién del instrumento se desarroll6 de forma

virtual a fin de poder recoger los datos de la muestra seleccionada.
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CAPITULO II: REVISION DE LITERATURA

2.1. Antecedentes del estudio
De la revision de fuentes primarias se observo estudios previos similares, nacionales e
internacionales que se aproximan, de alguna manera, al objetivo de la investigacioén. Por

ejemplo, se presenta como antecedentes nacionales a los siguientes:

Damiani (2020) present6 una investigacion en la que propuso determinar los nuevos
habitos de consumo audiovisual en los espectadores de Netflix dos distritos del norte del
Pert, en donde utiliz6 la metodologia cuantitativa y disefo transeccional descriptivo. La
poblacién estuvo conformada por 17 010 ciudadanos, de los cuales tomé como muestra
probabilistica a 376 personas, a quienes se les aplicé como instrumento el cuestionario. La
investigadora concluyé en que la preferencia de los contenidos audiovisuales que ofrece
Netflix depende del factor generacional, siendo el publico de jovenes entre 15 a 21 afios,
quienes se adaptan al uso de herramientas tecnoldgicas y; por otra parte, el ptiblico en general
accede al uso en funcién a la coyuntura. Asimismo, el ptblico en general muestra un cambio
en los hébitos de consumo programdtico al independizarse de los contenidos audiovisuales
tradicionales, de modo que, los jovenes establecen para su uso horarios flexibles; y en cuanto
a los adultos, horarios mas rigidos. Por otra parte, los habitos de consumo del publico en
general muestran diversos comportamientos como realizar actividades de manera paralela,
manifiestan opinién del contenido (de manera presencial y en redes sociales). Por otro lado,
el uso del streaming modifica el hdbito de consumo televisivo, por ejemplo, se observo el
incremento del consumo audiovisual de maratones por el ptblico joven y, en general, se
presentd un nuevo comportamiento respecto al servicio de descarga. En definitiva, la

investigadora determiné que el uso de los contenidos audiovisuales que ofrece Netflix
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generd nuevos habitos de consumo audiovisual en los espectadores de 15 a 35 afios de edad

de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera.

Gil y Rivera (2019) presentaron un estudio cuyo objetivo fue determinar los habitos de
consumo de los millenials por la aparicién del streaming en los ciudadanos de Lima
Moderna. De manera que emplearon el método cuantitativo, disefio descriptivo, transversal
simple. La poblacién fue de 481 015 ciudadanos, de los cuales se considerd una muestra de
384 pobladores de los distritos de Lima Moderna, a quienes se les aplicé un cuestionario.
Los investigadores concluyeron que los hédbitos de consumo o televisivo de los millenials
han variado con la aparicion del streaming, los cuales se observaron en la disminucion del
consumo audiovisual de la television de sefial abierta y cerrada, ademds del cine; en la
reduccién del acceso a series ofertados por la pirateria y al incremento del consumo de

peliculas ofertados por la pirateria en medios virtuales.

Carranza y Villanueva (2019) en su investigacién expusieron como objetivo
determinar las preferencias de las plataformas streaming por el consumidor estudiantil de
dos universidades peruanas. El método fue mixto, disefio no experimental, descriptivo,
transversal, tecnoldgico y propositivo. La poblacién y muestra estuvo conformada por 64
estudiantes y emplearon el cuestionario para la recoleccién de datos. Llegaron a la
conclusiéon de que hay preferencia al uso de las plataformas streaming debido a la
disponibilidad, accesibilidad y contenido que ofrecen, pues satisfacen las necesidades de los
estudiantes universitarios, asi también, la diversidad de opciones de acceso por el costo:
gratis o pago de cuota fija, permiten al consumidor a la descarga del contenido o la
visualizacién en tiempo real y, por ultimo, observaron el uso de la computadora como medio

de acceso mds utilizado y como preferencia de lugar el domicilio.
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Saavedra y Vera (2019) en su investigacion formularon como objetivo definir el perfil
del consumidor de plataformas Over-The-Top, en donde emplearon el tipo de investigacion
no experimental, corte descriptivo y transversal. Utilizaron como muestra 384 pobladores de
la ciudad de Trujillo y como instrumento el cuestionario. Los resultados de la investigacion
demostraron que el perfil del consumidor estd determinado demograficamente por las
mujeres solteras con edades entre 26 y 35 afios con estudios superiores y econdmicamente
activas, que hacen uso mayormente individual de la plataforma tecnolégica por la diversidad
de contenido e influenciados, de alguna manera, por los vinculos familiares. Respecto al
factor socio-cultural, los consumidores del nivel socioeconémico C frecuentan el uso de las
redes sociales y son afines a actividades tecnoldgicas. Asimismo, el fécil acceso, la
diversidad y calidad del contenido son factores psicoldgicos que motivan el uso de los
servicios OTT y, que los consumidores tienen el hibito de utilizar los servicios de OTT de
manera individual y en horarios nocturnos, siendo preferencia el uso de dispositivos en el

siguiente orden: teléfono movil, Smart tv y laptops.

Fernandez (2016) realizé un estudio de tipo descriptivo y no experimental con el
objetivo determinar y analizar los habitos de consumo de musica digital en personas de 15 a
24 anos. Consider6 como muestra 385 pobladores a quienes se les aplico un cuestionario
virtual. Concluy6 que el segmento joven ha evolucionado paralelamente a los cambios
tecnoldgicos, el cual se adapta rapidamente al uso de los streaming. El 75% de usuarios
descarga contenido por medio de la pirateria virtual, direccionando la masividad hacia el uso
de dispositivos méviles, por lo que se comprobé un cambio en el comportamiento de los
encuestados respecto al uso temporal del contenido y solo duradero (almacenaje permanente)

cuando existe un vinculo de identidad con el artista.
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Con respecto a los antecedentes internacionales, podemos mencionar a los siguientes

investigadores:

Romay (2020) propuso en su investigacion analizar la variacion de los hébitos de
consumo de los espafoles en el uso de la television tradicional y si estos estdn siendo
cubiertos por la plataforma de streaming Netflix. La metodologia fue mixta: cualitativa en
el andlisis documentario y cuantitativo por medio de la aplicacién del cuestionario online.
Tomd como muestra a 110 personas de diferentes edades y sexos residentes en Espaiia. El
investigador concluyé en que hay un cambio en el control del poder de eleccion del
consumidor al observar que dejan de lado los contenidos tradicionales para acceder a la
plataforma de streaming Netflix, siendo uno de los factores el no contar con pautas
publicitarias que son consideradas como no necesarias. En cuanto a los habitos de consumo
varian en mayor proporciéon en contenidos audiovisuales como series, peliculas y
documentales, mas no para informativos y programas de entretenimiento. Esto se debe a la
facilidad de descarga del contenido y, por ende, la disponibilidad de uso en cualquier lugar

y tiempo la que incluye una experiencia de consumo grupal o individual.

De la Sala (2019) presento una investigacion con enfoque cuantitativo exploratorio y
descriptivo, en la que formulé como objetivo explorar los habitos de consumo de sujetos de
la generacion millenial. De una poblacién de 3,9 millones de personas se tomé como muestra
probabilistica a 400 personas a quienes se les aplicé como instrumento el cuestionario, cuyos
resultados demostraron que los dispositivos inteligentes se han convertido en herramientas
tecnoldgicas indispensables en la rutina diaria de los millenials, quienes utilizan diversos
dispositivos para acceder a los contenidos audiovisuales. El investigador observd, ademads,

que el 90 % prefiere a la plataforma Netflix por la diversidad de contenidos cuyo efecto en
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el usuario es la fidelidad, resaltando que los procesos de comunicacién estdn en permanente

adaptacion en funcion a los cambios tecnoldgicos.

Mejia (2018) expuso en su investigacion la descripcion de los hdbitos en usuarios
jovenes universitarios de la plataforma Netflix. El estudio fue de enfoque cuantitativo y
consideré como muestra a 382 estudiantes universitarios de la ciudad de Santa cruz de la
Sierra, los cuales fueron sometidos a un cuestionario. La investigadora concluy6 que Netflix
es la plataforma mds popular entre los jévenes universitarios (por el poder de decision y
flexibilidad horaria), los que interactian con otros usuarios a partir del vinculo del contenido,
participando en las exigencias de contenido que satisfacen sus necesidades. Por ultimo,
observo que, segun la percepcion del 60% de encuestados, se determind que usan demasiado

tiempo los contenidos audiovisuales, libre del lugar y dejando de lado otras actividades.

Ramos y Ortega (2017) investigaron los habitos de uso y consumo audiovisual de los
universitarios en los teléfonos inteligentes, por lo que aplicaron el método cuantitativo,
utilizando como instrumento el cuestionario. Los investigadores concluyeron en que los
estudiantes universitarios encuestados muestran un consumo intensivo de videos en horarios
nocturnos, y que mas de la mitad de los que poseen teléfonos inteligentes pagan por tener
acceso a los contenidos audiovisuales. Asimismo, el incremento del consumo audiovisual es
marcado en los productos de corta duracion. Por ultimo, observaron que la penetracion de
plataformas audiovisuales como Netflix, Amazon, etc., determinan los nuevos hébitos de
consumo de los jovenes universitarios los cuales se consolidardn en un futuro con el uso de

los dispositivos mdviles en los proximos anos.

Peldez (2016) en su investigacion propuso analizar la eleccion del consumo
audiovisual televisivo y de otros dispositivos tecnoldgicos. El estudio fue de metodologia

mixta y utilizé como herramienta el andlisis documental y la encuesta a 200 personas del
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area metropolitana de Buenos Aires. El investigador concluy6 que el consumo audiovisual
establece nuevos hébitos de consumo por los cambios tecnoldgicos, ademds de contar con la

facilidad de disponer del contenido en cualquier espacio tiempo.

2.2. Bases tedricas
2.2.1. Comunicacion audiovisual

Puyal (2006) indica que la comunicacion audiovisual es una expresion o actividad en
el que interactdan tres elementos que son la obra, el autor y el destinatario, que en conjunto
pueden ser transmitidos bajos dos formas medidticas que se envian de manera simultdnea:

el soporte visual y el soporte auditivo.

La obra de la comunicacién audiovisual hace referencia al producto audiovisual como
una pelicula, una serie u otro contenido que transmite una historia o una hacia un publico
determinado. El autor o autores son los creadores de esta obra, que generalmente se pueden
componer de directores, artistas, escritores, productores u otros individuos involucrados con

la produccion. Finalmente, el destinatario es el ptblico que va a consumir la obra.

Por su parte, Grau (2002) sefiala que la presencia de la tecnologia ha sido fundamental
para el desarrollo de la comunicacién audiovisual, un proceso en donde se intercambian
mensajes en un sistema sonoro y visual. Precisamente, Puyal (2006) comenta que las nuevas
tecnologias enriquecen dia a dia a la comunicacion a través de nuevos soportes y elementos,

los cuales requieren ser estudiados desde la Academia.

Duran y Sanchez (2008) indican que el hombre ha desarrollado los medios
tecnoldgicos que involucran tanto la comunicacion interpersonal como la comunicacion de
masas. L.a comunicacion audiovisual es un término empleado para hacer referencia a los
medios de comunicacion de masas en cuanto se hace de una diversidad de c6digos. Dado los

permanentes cambios de la tecnologia, se observa una influencia en los sistemas de
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comunicaciones moderno, en el que se presentan fendmenos convergentes entre los distintos
mass media (cine, radio, television); las nuevas plataformas (internet, comunicacion mévil)
y las nuevas tecnologias de almacenamiento y de reproduccion (PC, laptop, DVD, teléfonos

celulares, etc.).

2.2.1.1. Streaming.

De acuerdo con Vasquez (2019), podemos definir al streaming como “una tecnologia
que permite la distribucién continua e ininterrumpida de material audiovisual digital” (p.
136), que se caracteriza por su inmediatez para reproducir el contenido sin la necesidad de
que el archivo se descargue complemente. En esa misma linea, Meza (2012) la describe
como un proceso continuo e ininterrumpido de transmision audiovisual en la red que parte

desde un servidor hacia diferentes dispositivos.

En otras palabras, esta tecnologia facilita la reproduccion de contenido de manera
inmediata, sin que se requiera un espacio para poder almacenarlo. Para ello, es necesario
estar conectado a una red de internet fijo, inaldmbrico o un plan de datos moviles. Este
sistema funciona a través de un bufer que va almacenando la informacion para mostrarla
cuando el usuario la requiera (Vasquez, 2019). En ese sentido, Verizon (2020) también
senala que esta tecnologia permite transmitir paquetes secuenciales de datos como audio y

video que no se guardan en el equipo, sino que se eliminan una vez consumidos.

Este panorama es muy distinto al que se vivié en afios anteriores, en donde era
necesario almacenar los archivos de audio y video en nuestros equipos electrénicos, por lo
que ahora se puede consumir el contenido multimedia gracias a la conexién de internet sin

tener que esperar a que se descargue por completo (Meza, 2012).

Existen dos tipos de streaming. El primero de ellos es denominado por demanda, el

cual transmite contenido que ya ha sido grabado y almacenado para ser proyectado para
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cuando lo necesite la audiencia. Ese es el caso de los que sucede en plataformas como

Netflix, Youtube o Spotify.

Por otro lado, existe el streaming en directo, que refiere a la transmisién de un
acontecimiento en vivo, como lo que sucede en algunas redes sociales. Justamente, muchos
programas de television estdn apostando por el streaming para transmitir sus contenidos a

través de la red y alcanzar a una audiencia mas amplia.

Entre las plataformas mas conocidas de transmision de streaming estdn Youtube y
Spotify, las cuales permiten que los usuarios accedan a contenido gratuito, pero también
tienen un servicio pagado. Ademas, existe Netflix, que puede ser usado solo por suscripcion,
y que a la fecha es uno de los principales jugadores de contenido audiovisual y televisivo en

todo el mundo.

Para lograr transmitir por streaming, se requieren de algunos elementos indispensables
como los siguientes: (a) el servidor, que es el dispositivo responsable de transmitir el stream
o informacién desde una fuente a diferentes receptores; (b) el cliente, que es el receptor de
informacién y que va a reproducir el stream; y (c) el medio, que es el canal por el que se

transmitird la informacién, que puede ser el internet.

2.2.1.2. Netflix.

En el sitio web de Netflix (2019) se observa que la empresa se define como un servicio
de streaming que les permite a sus clientes ver una gran variedad de series, peliculas y
documentales en distintos dispositivos electronicos con conexion a Internet. En otras
palabras, es una plataforma virtual que pone a disposicion una gran variedad de contenido
audiovisual, el cual puede ser consumido de manera ilimitada desde televisores, laptops,

tabletas, o celulares.
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Sus creadores, Marc Randolph y Reed Hastings constituyeron, en el afio 1997, la
empresa NetFlix.com en California, Estados Unidos (Aresté, 2021). De ser una empresa
cuyo modelo de negocio inicial se basé en el alquiler de peliculas, en el formato de disco
versatil digital, se transformé en el lider global del streaming, es decir, en una plataforma de

distribucién mundial con cobertura en 190 paises y 83 millones de usuarios (Martin, 2016).

Cabe mencionar que desde su lanzamiento, en abril de 1998, la empresa se preocupd
en desarrollar un software sencillo para el usuario, de tal manera que mantuvo la venta de
productos por catdlogo y una experiencia similar a la venta en cualquier local de videoclub
(Aresté, 2021). En esa linea, Netflix lanzé el afio 2013, la primera serie para una plataforma
web: House of Cards, y en el afio 2015, su primera pelicula original, en salas de cine y
plataforma online: Beast of no Nation; marcando un hito y direccionamiento en la industria
del cine y television (Heredia, 2017). La tabla 1 detalla puntualmente los sucesos mds

importantes de la evolucién de Netflix.

Tabla 1

Linea de tiempo de Netflix

Aiio Descripcion

Reed Hastings y Marc Randolph cofundaron Netflix para ofrecer alquiler de

1997
peliculas online.
1998 Lanzamiento de Netflix.com.
1999 Servicio de suscripcion mensual que ofrece alquileres de DVD ilimitados.
Sistema de recomendacion de peliculas personalizado basado en la calificacion
2000

de los miembros



2002

2005

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

28

Oferta publica en bolsa.

Suscriptores suman 4,2 millones.

Los miembros pueden ver programas de TV y peliculas de forma instantidnea

en sus computadoras personales.

Transmision via Xbox 360, reproductores de discos Blu-ray, y

decodificadores.

Transmisién via PS3, TV conectadas a internet.

Disponible en Apple iPad, iPhone y iPod Touch, Nintendo Wii y otros

dispositivos conectados a Internet. Netflix lanza el servicio en Canada.

Servicio en Latinoamérica y el Caribe.

Disponible en Europa, incluido el Reino Unido, Irlanda y los paises nérdicos.

Netflix gana el primer premio Primetime Emmy en Ingenieria.

Netflix recibe 31 nominaciones a los premios Primetime Emmy, incluidas la
mejor serie dramadtica, la mejor serie comica y el mejor documental o especial
de no ficcion por “House of Cards”, “Orange 1s the New Black™ y “The
Square”, respectivamente. “House of Cards” gand tres premios Primetime
Emmy. Netflix fue la primera cadena de television por internet nominada a un

premio Primetime Emmy.

Servicio en seis paises nuevos en Europa (Austria, Bélgica, Francia, Alemania,
Luxemburgo y Suiza). Netflix gan6 7 premios Emmy creativos por “House of

Cards” y “Orange is the New Black”. Suma mds 50 millones de suscriptores.
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Llega a Australia, Nueva Zelanda y Japon. Expansion a Italia, Espaiia y

2015 Portugal. Se estrena el primer largometraje original de Netflix, “Beast of No
Nation”.
2016 Disponible en todo el mundo.

Nota: Esta tabla muestra la evolucion de Netflix en el tiempo.

Segtin Mora (2018), Netflix es la marca de television online de mayor reconocimiento
en el mundo, pues ha generado un fuerte vinculo con las audiencias mds alld de la pantalla.
Esta relacion o fidelizacién se comprueba con los altos indices de suscripciones que tiene
esta plataforma en el Perd y el mundo, lo que estd ocasionando ciertos cambios en los modos

de acceder y ver la television de manera tradicional.

Gongora y Lavilla (2020) resaltaron que Netflix se convierte en el lider del consumo
audiovisual por el valor y el poder que le dan al usuario, el cual accede a la plataforma de
manera mas dindmica e interactiva. Es por esa razon que sus consumidores estin dispuestos

a pagar el valor mensual establecido por la empresa.

Se estima que, al dia, se consumen mds de 100 millones de horas de contenido
audiovisual de Netflix. Entre series, peliculas y documentales, los consumidores pueden
acceder en cualquier hora y en cualquier espacio, siempre y cuando cuenten con un
dispositivo con conexidn a internet. Ademads, ahora tienen el poder de elegir qué ver, pausar,

repetir, avanzar, entre otras opciones para controlar su consumo.

El acceso a la programacion total de contenidos, principalmente en series, ha sido uno
de los principales detonantes en el alto consumo de material audiovisual en el mundo, y
Netflix ha sido la primera en este escenario. Mora (2018) cuenta que esta compaiifa ha sido

la primera en brindar todos los capitulos a disposicion durante su estreno, lo que elimina el
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formato serial caracteristico de la television. En esa linea, Molina (2019) subraya que Netflix
ofrece esa libertad a los usuarios para decidir qué es lo que desea ver en su pantalla, por lo

que puede toda una serie completa sin detenerse.

Por su parte, Sir1 (2016) afirma que Netflix es un “fendmeno heredero de los
decodificadores digitales como el TiVo, que permiten a los espectadores configurar qué
programas de su grilla de cable o television satelital quieren ver” (p. 59), lo cierto es que

Netflix brinda nuevas comodidades para el usuario.

Actualmente, Netflix (2019) esta disponible en mas de 190 paises y registra mds de
148 millones de personas suscritas, quienes realizan un pago mensual para acceder al
contenido. Este servicio permite que, de acuerdo a cada plan, diferentes usuarios compartan
los contenidos. Asi, el plan premium permite crear 5 usuarios, de los cuales, 1 esta disefiado
para menores de edad, y los otros 4 son para usuarios adultos. Esta personalizacion es
importante para Netflix, pues eso le permite conocer los gustos de cada uno y generar
recomendaciones, de acuerdo con el historial de los contenidos vistos. De ese modo, si un
usuario vio una pelicula de terror, en sus proximas visitas le aparecerdn, principalmente,

peliculas de ese género.

Lo interesante de este sistema, como lo explica Siri (2016) es que, a diferencia de la
television tradicional, los servicios de streaming como Netflix pueden conocer cémo sus
usuarios consumen sus contenidos. De ese modo, la empresa tiene a su disposicidén una gran
cantidad de datos, los cuales son analizados para decidir qué contenido ofrecer y responder
a las necesidades del consumidor a través de un sistema eficaz de recomendaciones que
resultan ser realmente ttiles. Ademas, como lo sostiene Siri (2016), estos datos orientan a la

empresa sobre qué tipo de contenidos producir.
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Por otro lado, si bien muchos podrian comparar el servicio de Netflix con Youtube u
otras plataformas digitales, existen caracteristicas propias que la hace atractiva y hace que
goce de las preferencias. Asi, Gonzdles (2020) refiere que Netflix ofrece una interfaz clara,
en donde las series y peliculas estdn organizadas adecuadamente, ademds de contar con

imagen y video de gran calidad técnica, y con opcidén a multilenguaje.

Asimismo, se destaca la eliminacién de publicidad como la de Youtube o, incluso,
Facebook. Precisamente, Mora (2018) subraya que el éxito de Netflix es el resultado de la
comodidad y facilidad del usuario en comparacién a otras plataformas gratuitas que vienen

acompaiiadas de publicidad, interrupciones, entre otros.

En cuanto al Pert, de acuerdo a una publicacion en el diario Correo (2011) Netflix
inicio sus operaciones el 9 de setiembre del 2011, lo que permitié que los usuarios puedan
acceder a esta plataforma por medio de cualquier dispositivo conectado a Internet con un
costo inicial de 7,99 ddlares al mes. La tabla 2 muestra el tipo de plan que Netflix ofrece en

el Peru:

Tabla 2.

Tipo de plan de Netflix para el Peri

Tipo de plan Cantidad de pantallas Calidad de imagen Costo
Plan basico 1 pantalla Estandar S/24.90

Plan estandar 2 pantallas HD S/ 34.90

Plan premium 4 pantallas HD y Ultra HD 4K S/ 44.90

En la actualidad, de acuerdo a una realizada por la empresa CPI, Netflix es el lider de

las aplicaciones de streaming al contar con el 88,5% de las preferencias del publico peruano,
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lo que evidencia una ventaja del 10% frente al total de los consumidores de las otras
plataformas de streaming. El consumo principal estd en el sector C de Lima Metropolitana

con 89% (RPP, 2021a).

El portal de estadistica Statista (2020) senala que en el Pert existen 1.8 millones de
suscriptores, muy por debajo de otros paises como Brasil (19.88), México (14.91), Argentina
(4.87) y Colombia (3.90). Sin embargo, el nimero de peruanos que acceden a la plataforma
es mucho mayor y sigue crecimiento. Asi, en el 2019, el Concor TV sefial6 que el 33% de
peruanos consumian la plataforma, pero el porcentaje crece para el 2020 con un 53%, segtin
Ipsos (2020), seguido por Movistar Play (16%), Claro Video (11%) y mucho mads atrds de

Prime Video (5%) y HBO Go (5%).

Cabe mencionar que la masificacion del uso del servicio de streaming, como es el caso
de Netflix, ha generado marcos normativos por parte del Estado peruano para que estas
empresas paguen el impuesto general a las ventas (IGV). En ese sentido, el ministro de
Economia, Pedro Francke sefial6 en una entrevista que ya contempla en la ley el pago de
estos impuestos, sin embargo, se estdn estableciendo los mecanismos adecuados para el

cobro (RPP, 2021b).

2.2.1.3. Internet y Netflix.

Para que la plataforma Netflix funcione requiere que los dispositivos electronicos
cuenten con una sefial de internet, recurso que se hace mas imprescindible en la vida
cotidiana de las personas y es el insumo de la gran cantidad de contenidos que se consumen
todos los dias. Segtin Anderson (2006), las empresas de internet destruyen todas las barreras
de tiempo y espacio en el mundo global y, gracias a ello, el acceso a los contenidos se

democratiza y junto con ello se empodera a las personas para entretenerse seguin sus
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necesidades, sin tener que depender de la parrilla de programaciéon de los medios

tradicionales.

Precisamente, de la unién entre television e internet han surgido resultados que
cambian las configuraciones de vida cotidiana de las personas. Molina (2019) subraya que
la television por internet trajo tres eventos importantes como es el “On Demand”, la
oportunidad de ver contenido en cualquier pantalla, lugar y formato, y que surge un consumo

maés individual.

Esta integracion entre television e internet, y que se ha visto potenciada con Netflix,
ha dotado de un poder al espectador a tal punto que es un actor clave en las decisiones de la
industria audiovisual. Segun Garcia (2012), las audiencias cumplen un nuevo papel en el
ecosistema mediatico y “desde esta perspectiva, el individuo realiza acciones y practicas
que, sin la multifuncionalidad permitida por las nuevas pantallas, eran inimaginables” (p.
110). Del mismo modo lo considera Monzoncillo (2011), quien afirmé que la digitalizacion

de los contenidos permite que el usuario experiencia y encuentre nuevos contenidos.

Lo cierto es que, junto con el acceso a internet, también se ha abierto paso a la industria
de las pantallas. Y eso resulta en la posibilidad de que las audiencias tengan acceso a distintas
pantallas desde un celular hasta grandes televisores inteligentes de 60 pulgadas, todos con
conexidn a internet y acceso a una infinidad de contenidos televisivos. Monzoncillo (2011)

sostiene que ahora los “los productos-conceptos ya son dificiles de diferenciar” (p. 62).

2.2.1.4. La comunicacion.
De acuerdo con Alfaro (1993), la comunicacién y su rol en la sociedad pueden
comprenderse bajo dos miradas o caminos. Por un lado, desde una perspectiva de difusion y

efecto, el cual esta relacionada con los medios de comunicacion, como la television. Es una
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“vision instrumental y todopoderosa de los medios, que ha venido comprometiendo tanto a

‘apocalipticos’ como a ‘integrados’ (Alfaro, 1993, p. 20).

En el otro extremo, tenemos a la comunicacién como un proceso de didlogo y
relacionamiento, el cual describe un proceso complejo de interaccion entre los miembros de
la sociedad (Alfaro, 1993). En otras palabras, esta teoria da cuenta de un proceso mas

complejo de organizacién social y de produccién simbdlica entre emisores y receptores.

Para poder entender los procesos de comunicacion es necesario trasladarnos a la Teoria
de la Mediacién. Para Martin-Barbero (1998), “las mediaciones son los lugares de donde
provienen las contradicciones que delimitan y configuran la materialidad social y la
expresividad cultural” (p. 297). Y es, justamente, como lo sefiala Ruiz (2004) que la teoria
de las mediaciones nos permite entender el proceso comunicativo como un espacio de

intercambio y relacion entre emisor y receptor.

Para Orozco (1998) las audiencias no son receptoras pasivas, sino que responden de
diferente manera ante los contenidos de los medios. Ademds, pueden ser consideradas como
audiencias multiples de medios masivos por su relacion con distintas pantallas, en donde se

realizan procesos intercambio y produccién en la vida cotidiana.

Por otra parte, un aspecto adicional a tener en cuenta es la Teoria de la ecologia de
medios, que surge a mediados de los afnos sesenta del siglo pasado para estudiar el efecto
cultural que tiene la tecnologia en la sociedad. McLuhan (1996) sefial6 que el vinculo entre
la tecnologia y los usuarios se manifiesta en un proceso complejo cuyo entendimiento parte
de una Optica holistica, es decir, considera tanto a los contenidos de los medios tecnoldgicos,
como los estimulos del entorno cultural, agregando que los medios tecnoldgicos se
convierten en una protesis que extiende fisicamente a la persona y a sus sentidos, provocando

cambios profundos y permanentes en su entorno.
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McLuhan realiz6 un andlisis de las etapas de la historia de la civilizacidn, teniendo en
cuenta los medios de comunicacidn superiores y su impacto. De donde resulta que, considera
la era pre alfabética o tribal, la era alfabética, la era mecdnica y por ultimo la era electronica.
Las observaciones le permitieron convertirse en un predictor al sefalar que, a causa de la
llegada de internet y las tecnologias de informacidn, las herramientas tecnoldgicas lograran
eliminar las fronteras internacionales y el multiculturalismo, la pérdida de la identidad
privada y la capacidad de interconexion a nivel mundial y, por otra parte, ganar presencia en

cualquier punto del planeta (McLuhan & Powers, 1995).

Por tdltimo, en la Teoria de la generacion # (generacion hashtag), Feixa y Fernandez-
Planells (2014) observaron cambios en las identidades culturales y estilos comunicativos en
la juventud, que se dieron en el proceso de transicion de la era digital a la hiperdigital, es
decir, la segunda generacidn del internet: la web 2.0. La generacién # nace en los afos 90 y
alcanza su juventud a mediados del 2010, inmersos en una nueva era hiperdigital que
coincide con la web social. Esta generacion es capaz de estar conectada a una o multiples
dispositivos que ofrece las redes sociales; con particularidades propias y especificas en lo

etario, social y cultural.

2.2.1.5. Comunicacién visual.

Asinsten (2006) sefiala que la comunicacion visual se refiere a aquel proceso en donde
“predominan las imagenes en la construccion de los mensajes” (p. 8). Son precisamente las
imagenes y las que estdn en movimiento, las que se convierten en la principal fuente de

consumo e insumo de los medios de comunicacidn.

Precisamente, vivimos en un mundo donde las imdgenes se han apoderado de la
mayoria de espacios comunicativos como la television, las redes sociales o la publicidad,

por lo que es relevante su estudio. Franquesa y Fontanills (2013) subrayan que “si
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entendemos como funcionan las imdgenes seremos capaces de analizarlas y utilizarlas con
un mejor criterio como creadores y disefiadores” (p. 7). En ese sentido, la esencia y el

impacto de la imagen es raiz de muchas interrogantes de la actual cultura globalizada.

2.2.1.6. La television.

En concordancia con Rincén (2006) la television es uno de los progresos tecnoldgicos
mads relevantes del siglo XX, convirtiéndose en un medio de comunicacién social y cultural.
Dicho de otra manera, es una maquina de entretenimiento y de potencia narrativa la cual

forma parte de la industria de consumo (Rincén, 2002).

Heredia (2017) sostuvo que en el desarrollo de la industria televisiva se hizo notable
dos modelos de negocios: (a) El broadcasting o televisién abierta, cuya meta es la de reunir
audiencia en general con el fin vendérsela a los medios de publicidad, y (b) el narrowcasting
o television temdtica que brinda contenidos especializados con el propdsito de lograr la
lealtad o fidelizacion de las audiencias o un determinando segmento del mercado. Cebrian
(como se cit6 en Heredia, 2017) indic6 que el tercer modelo televisivo es el de la convivencia

entre la television y el internet.

Por otro lado, un medio de comunicacion tiene el poder de transformar la vida cotidiana
de las personas, pues estas van incorporando ciertos hdbitos para poder emplearlo. Ese es el
caso de la television, el cual representa el fuego del hogar desde mediados del siglo XX. De
acuerdo con Zarzuri (2003), la television ha ingresado a diferentes dmbitos de la vida
cotidiana y podemos compararla como el fuego que congregaba a nuestros antepasados. Este
autor la describe como un “fuego hogarefio o circulo hogarefio sobre el cual nos reunimos y

a2

giramos bastantes horas durante el dia” (p. 89). En esa misma linea, Férres (1998) hace una
analogia de la television con lo que un tétem representa a las tribus primitivas; es decir, como

objeto de veneracion.
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Del mismo modo lo hacer Rincén (2001), quien subraya que la television se ha
convertido en una de las instituciones mds relevantes en la sociedad a quien “cada noche le

cumplimos la cita, le rendimos culto, le adoramos, le dormimos y le celebramos” (p. 11).

Sea que lo consideremos como el fuego o el tétem, lo cierto es que esta caracteristica
de la televisién es compartida actualmente con otros dispositivos electrénicos como los
celulares o los computadores. Y a pesar de que muchos aseguraban el fin de la television con
la llegada de estos aparatos digitales, el consumo de este “fuego” no se ha reducido, sino que
se ha trasladado y compartido a otras pantallas (Rodriguez, Nufiez & Astudillo, 2017), por
lo que es importante salir de la caja y comprender que existen menos limites para el visionado

televisivo.

Es por ello que la llama de la television seguird viva mientras haya personas que
consuman su contenido, quienes son las que le dardn sentido y le otorguen importancia. Y
es que, como lo afirma Navarro (2003), “la television no es importante por si sola, supone

la existencia de una audiencia” (p.143).

2.2.1.7. Géneros de television.

De acuerdo con Wolf (1984), podemos entender los géneros como “modos de
comunicaciéon culturalmente establecidos, reconocibles en el seno de determinadas
comunidades sociales” (p. 189). En el campo de la television, los géneros permiten agrupar
los modos de relatar y narrar las historias, asi como orientar a las audiencias. Ademads, estan
disefiados a partir de la narrativa aristotélica, es decir, una introduccién, desarrollo y
desenlace (Mazziotti, 2001). Si bien cada género tiene caracteristicas propias, hoy se estan
transformando y articulando con otros, por lo que “es dificil encontrar géneros en estado

puro” (Mazziotti, 2001, p. 183).
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Para Mazziotti (2001), podemos agrupar a los géneros en dos grupos, segun su
funcionalidad como es la informar y la de entretener. En la primera de ellas, estdn
comprendidos los noticieros, asi como los programas educativos y religiosos. Para el
segundo, estdn las siguientes divisiones: (a) deportes, en el que se pueden encontrar las
transmisiones y los periodisticos; (b) ficcion, entre ellas estdn las peliculas, telefilm, series,
telenovelas, comedia, drama, humor y dibujos animados; y (c) variedades como juegos,
concursos, musicales, interés general, culinario, documental, talk show, reality show y

televerdad.

2.2.1.8. Tipos de televidencia.
De acuerdo con Navarro (2003), existen seis tipos de televidencias, las cuales podemos

agrupar segin la compaiiia y la agenda.

En la primera de ellas, tenemos: (a) televidencia familiar compartida, que refiere
cuando todos o la mayoria de los miembros de la familia ven la televisién en conjunto. Esta
ha sido una de las formas mas comunes de ver television en el hogar; (b) television familiar
semicompartida, que se realiza cuando solo algunos miembros de la familia ven juntos la
television o cuando la familia se junta para ver la television como una préctica casual y no
cotidiana; y (c) televidencia solitaria, que como explica su nombre se refiere a la televidencia

individual, en donde no est4 la participacion de algin familiar.

Respecto a la televidencia segin agenda tenemos: (a) televidencia exclusiva, es decir,
cuando prima la television frente a otras actividades en el hogar y es caracteristica de una
familia que cuentan con tiempo para verla; (b) Televidencia por horarios, en donde la familia
organiza el visionado, segun las actividades cotidianas y los programas favoritos; y (c)

televidencia casual, en donde no existe una agenda o un horario especifico para ver la
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television. Ademads, no es tan importante como otras actividades y no existen programas

favoritos, por lo tanto, el visionado es mas casual.

Para Lazo (2006) existen tres tipos de consumo televisivo que van en linea en la forma
como se consume. Asi, podemos definir el consumo democratico, en donde el medio es
compartido por distintos miembros del hogar; el consumo autoritario, en donde una persona
decide el programa y el resto obedece; y el consumo en solitario, el cual es un consumo mas

individual y corresponde a la televidencia solitaria (Citado en Becerra & Alonso, 2012).

2.2.1.9. La experiencia de ver television.

La television es un medio que, como afirma Serrano (1981), nos muestra hechos que
suceden en ciudades que no conocemos y probablemente nunca lo hagamos. Ademads,
“presenta experiencias deportivas y aventuras en las que jamas participaremos; [ ...] entrega
premios que nunca obtendremos; da cuenta de un poder que nunca nos alzaremos o de una
miseria en la que no nos hundiremos” (p. 41). Asimismo, segtin Rincén (2001), la television
es tan importante que no podria vivirse sin ella. Incluso, la compara con elementos tan
importantes para la vida como es el agua, la comida o la salud. Sefiala que este medio es tan
importante porque proporciona conversacion, cotidianidad simbdlica y mundos para gozar e

imaginar.

Es asi que la television esta presente en casi todos los hogares del planeta y es el medio
de mayor relevancia frente a otros como la radio o el periédico. Ademas, sus consumidores
no necesitan contar con habilidades complejas como para la lectura (Quizhpe, Flores,
Quizhpe, Mosquera, Gonzélez & Quizhpe, 2009). En ese punto, Sartori (1997) sostiene que
la television transforma la naturaleza para comunicarnos, pues la imagen reemplaza la
palabra. Menciona que solo se requiere el sentido de la vista para poder recibir los mensajes

que trae la television.
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2.2.1.10.Television, vida cotidiana y habitos.

De acuerdo con Zarzuri (2003), mirar television es la tercera actividad a la que més se
le dedica tiempo, ademas de trabajar o dormir. Es por tanto “la compaiiia por excelencia,
desde nuestro nacimiento hasta nuestra muerte” (Zarzuri, 2003, p. 86). Justamente, ver
television ha incorporado ciertos habitos o pricticas en la vida cotidiana de las personas que
antes no se realizaban, como lo sostiene Garcia (2009), quien manifiesta que muchas de las

conversaciones entre las personas son a causa de la programacion televisiva.

La television también ha organizado las rutinas de las personas, pues se ha usado como
despertador, para comenzar las actividades del dia, para preparar la comida o iniciar el
descanso (Zarzuri, 2003). También ha servido como ruido de fondo mientras se realizan
otras acciones, es decir, que, a pesar de estar encendido, las personas no le dan atencién, sino

que cumple un rol de compaifiia para distintos miembros de una familia (Navarro, 2003).

Berti, Basabe y Schiavoni (2016) enfatizan que los horarios para la comida se
acompafian atn del consumo de la television y en familia. Por otro lado, también podemos
mencionar el uso que se la da la television para facilitar la comunicacidn con otras personas,

asi como imitar comportamientos y desarrollar habilidades (Lull, 1997).

2.2.1.11.Rituales de ver television.

Para Martin-Barbero (1998) existen cuatros mediaciones como son la
institucionalidad, la tecnicidad, la sociabilidad y la ritualidad. Esta dltima siempre ha sido
asociada con ciertas practicas religiosas o misticas, sin embargo, este concepto trasciende a

otros espacios.

McCracken (1988) describe el ritual como ‘“una accion social dedicada a la
manipulacion del significado cultural para los propésitos de la comunicacién y la

categorizacion colectiva e individual” (p. 84). En esa misma linea, Lerma (2016) lo explica
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como actividades simbolicas basadas en distintos comportamientos que se producen de
manera fija y secuencial. Es asi que la ritualidad esta en todos los espacios o contextos de la
vida diaria como en las actividades de limpieza, transporte, alimentacion, y, generalmente,
estd asociada al consumo de productos. Finol (2008) agrega que el ritual ingresa a la vida
social y es necesaria en la organizacion y el funcionamiento de las estructuras sociales,
mientras que Ruiz (2004) explica que la ritualidad se relaciona con un comportamiento

definido para realizar las actividades.

Silverstone (1994) sostiene que ver la television es uno de los rituales mads
indispensables en la vida cotidiana, pues forma parte de la cotidianidad de casi todas las
personas. Los rituales antes se desarrollaban en espacios especiales para las personas como
las iglesias o los festivales, pero ahora adquieren un espacio importante dentro de los hogares
y frente a la pantalla. Y es que la television es una fuente o puerta para comprender y extender
nuestros sentidos hacia lo mas lejano. En esa misma linea, Imbert (2008) indica que la
television representa un gran ritual en la modernidad y precisa que este medio de
comunicacién toma relevo de otros rituales sociales y se asienta con mayor fuerza en todo

el mundo.

Orozco (1998) sostiene que la ritualidad tiene una dosis de mecanicismo y repeticion,
sin embargo, enfatiza que las pricticas no siempre son las mismas, pues se van afiadiendo
nuevos elementos. En ese sentido, los rituales no siempre suceden igual, sino que van
transformédndose, de acuerdo con los artefactos rituales, el contexto y las personas que
participan. Entonces, los rituales de ver television no son procesos aislados de los miembros

de un hogar, sino que muchas veces se ven acompaiados.
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2.2.1.12.La television liquida.

De acuerdo con Quintas-Froufe y Gonzélez-Neira (2016), la television liquida es el
resultado de la digitalizaciéon y el consumo desde diferentes dispositivos. Esta teoria,
propuesta por Bauman (2007) e interpretada por Area-Moreira y Ribeiro-Pessoa (2012),
sostiene que los contenidos de la television pasan de un estado sélido a uno liquido, lo que
les permite adaptarse a distintos contenedores. De ese modo, pueden consumirse desde
cualquier aparato tecnoldgico, en cualquier momento y en cualquier lugar (Quintas-Froufe

& Gonzalez-Neira, 2016).

Esta teoria hace alusion a la metafora “modernidad liquida” para definir a las
caracteristicas que presenta la era actual, en tal sentido, al emplear los conceptos de fluidez
o liquidez buscan comparar las relaciones de la sociedad con la respuesta instantdnea. Dicho
postulado, se explica por la velocidad de los cambios tecnoldgicos y del internet, los que
modifican las relaciones sociales duraderas fluyendo a otras de caricter pasajero o transitorio

(Bauman, 2003).

Precisamente, estos nuevos flujos de acceso a los contenidos televisivos han logrado
que las audiencias pasen de un consumo lineal al consumo selecto (Area-Moreira & Ribeiro-
Pessoa, 2012), el cual se caracteriza por un modelo online e interactivo, que se consume a
través de una variedad de dispositivos (Guerrero, Gonzdles & Kimber, 2018, p. 124), lo que

a su vez ha gestado nuevas audiencias y hébitos.

Lo cierto es que esta evolucion de la television también ha sido condicionada por los
nuevos habitos de las audiencias, quienes a través del uso de internet prefieren un acceso a
los contenidos méds personalizados y a la carta. Al respecto, Guerrero, Gonzales y Kimber
(2018) explican que la television estd en una fase importante de su desarrollada por la gran

oferta de contenidos, el facil acceso y los nuevos hébitos de consumo.
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Es importante mencionar que en este escenario ingresan nuevos jugadores al contexto
de la television liquida como Netflix, HBO Go, Amazon Prime, Disney Plus, Fox Premium,
Movistar play, Hulu, Freform, incluso podriamos considerar a Youtube en el campo como

uno de los mejores distribuidores de contenido de video.

2.2.1.13.Modelo convergente.

De la forma como se transmite la informacion por diferentes medios digitales ha dado
lugar a la convergencia de medios. Escrivd (2014) sefialé que esta es la circulacion de
contenidos por diferentes medios y que llegan a una mayor cantidad de personas, mientras
que Jenkins (2008) en su teoria de la cultura de convergencia medidtica explicé que es la
convivencia de diferentes sistemas medidticos, en donde los contenidos se distribuyen de
manera diversa, lo que describe un importante cambio en el escenario tecnolégico, industrial,

cultural y social.

Escriva (2014) sostiene que la convergencia ha fortalecido la industria del
entretenimiento, por lo que muchas de las propuestas televisivas vienen adaptdndose a esta
transformacion. Es por ello que la television ha pasado a tener una relacion de doble sentido
con su publico, el cual escucha y opina. Por ejemplo, la plataforma Netflix busca la mejora
continua con la opinién de sus usuarios y se retroalimenta a partir del sistema de calificacion
y recomendacion incorporada en el software, la misma que es analizada por el area de

conocimiento y comportamiento del usuario.

De igual manera, Islas (2009) sefial6 que en esta convivencia los consumidores son
tanto receptores como emisores, de modo que son participantes activos que modifican las
relaciones con las tecnologias existentes. Como resultado, Toffler (citado en Islas, 2009)
indic6 que, dado que el internet da licencia a la presencia de los contenidos en diferentes

medios, el usuario se transforma en un prosumidor, un rol que integra la participacién como
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productor y consumidor. En consecuencia, la cultura de la convergencia modifica los hdbitos

de consumo audiovisual.

Heredia (2017) indicé que la distribucion y exhibicion de Netflix es de la siguiente
manera: (a) Exclusiva, solo se puede acceder por la plataforma y mediante la suscripcion;
(b) Combinada, se distribuye y exhibe en salas de cine y en la plataforma online de manera
simultdnea; (c) Television y plataforma online, se exhibe el contenido de manera simultdnea
en la television de determinadas regiones y en la plataforma online; (d) Global, el contenido
se emite en todos los paises que tiene presencia Netflix; y (e) Restringida por regiones, se

prohibe la difusién del contenido por limites de contrato.

En ese orden de fidelizaci6n, Netflix fructifica la estrategia de convergencia
tecnoldgica y mediata priorizando contenidos propios, de ahi que hace referencia a la frase
“el contenido es el rey”. El afio 2013, con el estreno de la serie House of Cards, la empresa
inaugura un modelo convergente que marca, un antes y un después, en la industria televisiva
internacional. Desde esa fecha, no cesa en nuevos anuncios de contenidos propios: peliculas,
series y documentales para todo publico; para tal fin, realiza inversiones millonarias, por
ejemplo, 5.000 millones en el afio 2016 y 6.000 millones en 2017. Cabe mencionar que esta

tictica ha golpeado severamente a la industria cinematografica (Heredia, 2017).

De igual manera, otros estudios como Giufree (2014), Almeida, Gouveia, y Costa
(2015), y Akass (2015) consideraron que, al optar por los contenidos propios, las plataformas
digitales establecieron un punto de quiebre con sus competidores, representando una ventaja
competitiva. Ahora bien, observaron que los contenidos propios resultan de la produccién o
de la adquisicion de derechos exclusivos o asociados en la distribucién y exhibicion. Estos
tipos de contenidos son: (a) original, cuando son producidas integramente por Netflix o de

forma asociada, la que comprende ademas las etapas de distribucién y exhibicion exclusiva,
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(b) compra de contenidos, cuando la producen terceros, no obstante, compran los derechos
de distribucién y exhibicion exclusiva y; (c) continuacion de contenidos de terceros, cuando
compran producciones a terceros ya emitidas en otros canales para la distribucion y

exhibicion exclusiva de nuevas temporadas.

En definitiva, la estrategia del contenido propio ha sido la decisién mds conveniente
que ha permitido lograr la diferenciacion, expansion y crecimiento de la plataforma Netflix

(Heredia, 2017).

2.2.1.14.La narrativa transmedia.

En 1991 se hizo referencia al concepto de transmedia intertextuality (intertextualidad
transmedidtica) para referirse sobre todo a las relaciones que se producian entre television,
cine, videojuegos y juguetes, de manera que “en tanto integrantes compatibles entre si que
participan de un mismo y siempre creciente supersistema de entretenimiento de masas”
(Kinder, 1991, p. 40). Mientras tanto, Scolari (2013) sefialé que es una narracién que se
muestra en distintos medios digitales y, por la cual, los consumidores influyen activamente

en el proceso de difusion.

Cabe mencionar que Jenkins (2003) observé en una reunién de creativos de la industria
cinematografica y de juego que los contenidos se movian a través de los medios virtuales a
partir de la mejora del proceso creativo, de manera que los contenidos fluyen por miltiples
canales y la historia narrativa es expuesta de diversa manera, tanto en una pelicula como en
un video juego; y, por lo tanto, que la narrativa se enriquece y se hace mas compleja a partir
del aporte de los medios. Ademds que en la narracién transmedia cada medio de
comunicacion cuenta la historia a su manera a través de una pelicula, una serie, una historieta

u otra.
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Como se afirmé en el punto anterior, la convergencia de los medios y la participacion
del usuario fueron factores claves para el éxito de la narrativa transmedia. Acorde con lo
mencionado, Escrivd (2014) manifestd6 que con la convergencia los diferentes medios
producen en conjunto y fidelizan al publico, y que sin este trabajo colaborativo el éxito no

podria asomarse.

Hay que mencionar ademds que se presentaron diferencias en los cambios de consumo
generacional. Asi, Jenkins (2003) sefial6 que los jévenes buscan y recogen informacion
sobre lo que ven, ademads investigan sobre sus personajes y algunos temas vinculados a la

historia para entender mejor lo visualizado.

Asi que teniendo en cuenta que el internet ha motivado la pérdida de la audiencia
juvenil en la television, los medios digitales emplean la narracién transmedia con el objetivo
de mejorar la conexidn con la audiencia, ampliar la base actual e incrementar la rentabilidad
(Buckner & Rutledge, 2011). Mas aun, Cabrera (2010) sefial6 que ahora es necesario
elaborar los contenidos en una diversidad de lenguajes y formatos que puedan adaptarse o
contenerse en diferentes pantallas, con gran interactividad y fortalecerlos con los aportes del

publico.

Con esto quiero decir que no basta ofrecer cualquier contenido en diferentes formatos
televisivos, sino ademds fomentar la participacion de los usuarios. Escrivd (2014) indic6 que
es importante crear una historia que permita involucrar a los usuarios, es decir, que puedan
participar. De ese modo, la experiencia de ver television se transforma e incorpora al
espectador en su universo. En ese sentido, cabe mencionar que el usuario determina
libremente su participacion, de ahi que, el mismo autor agreg6 que es el publico quien decide
como y por donde desea acceder a la historia, si desea comentarlas o compartirla con su red

de contactos.
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En esa linea, la trasmedialidad busca el compromiso de los usuarios e impulsa
determinadas conductas como son la participacion y el involucramiento, sin que esto
signifique dimensionar ni encasillar el compromiso con algun tipo de comportamiento. En
definitiva, la convergencia y la trasmedialidad son factores determinantes de la oferta de
plataformas online terminando con el hasta entonces insuperable modelo tradicional de
television. Por otra parte, Netflix es apreciada, primordialmente, como la red de television
en el mundo, en la que los usuarios pueden disfrutar de los contenidos por el sistema
streaming en la modalidad de SVOD1 al pagar una tarifa plana en el espacio-tiempo y
momento que prefiera, de ahi que, la ubicuidad y autonomia, es una cuota de poder que
brinda al usuario como una de las mejores caracteristicas de la plataforma que le permiten
elegir lo qué quiere ver, cudndo, dénde y cémo; también, reproducir, pausar y ver el
contenido sin publicidad, un modelo completamente opuesto a la television tradicional

(Vilches, 2013).

2.2.2. Habitos de consumo televisivo

2.2.2.1. Habitos.

La Real Academia Espaiiola (2014) define el término habito como el “modo especial
de proceder o conducirse adquirido por repeticion de actos iguales o semejantes, u originado
por tendencias instintivas”. Se afiade que, en el contexto psicoldgico, la persona adquiere el
habito de manera empirica, de modo que su ejecucion depende de la decision (Aspe y Lopez,
1999). Gil y Rivera (2019) indicaron que existen diferentes tipos de hdbitos como: (a) los
positivos, los cuales pueden ser fisicos, afectivos, sociales, morales, intelectuales y de

higiene; (b) negativos, por ejemplo, el desorden, la tardanza, la mentira, la queja, etc.; y (c)

! Subscription video on demand
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viciosos, que pueden causar dafios irreparables a la salud fisica y mental como fumar en

exceso, ingerir bebidas alcohdlicas en demasia, la gula, la ludopatia, etc.

2.2.2.2. Consumidor.

Cabe mencionar que acorde con Bourdieu (como se cit6 en Ruales, 2019) el consumo
es “la base de la estratificacion social y los cambios entre los segmentos” (p. 26). Del mismo
modo, Shiffman y Lazar (2005) sefialaron que el consumidor es el individuo que decide qué
comprar para satisfacer sus necesidades, seglin sus recursos como el tiempo y el dinero.
Precisamente, es el consumidor quien tiene el control sobre sus decisiones de acuerdo a sus
experiencias previas como lo sefiala la Teoria de la Interactividad propuesta por Nathan
Shedroff, quien sefiala que la participacion es dindmica, activa y continua (Carranza &

Villanueva, 2019).

Por otra parte, en 1968, Katz, Lundberg y Hulten expusieron en su Teoria de los Usos
y Gratificaciones, en donde afirman que el consumidor no es un sujeto pasivo, que obedece
lo que le ofrece en los medios, sino que es un actor activo que decide en funcién de sus

gustos y necesidades (Carranza & Villanueva, 2019).

2.2.2.3. Tipos de consumidores.

Schifman y Lazar (2010) hicieron referencia al consumidor clésico o tradicional, por
lo tanto, es aquel que adquiere bienes y/o servicios para satisfacer las necesidades propias o
de terceros. Por el contrario, Carranza y Villanueva (2019) sefialaron en su investigacién al
consumidor digital, es decir, aquel que es estimulado por la tecnologia y el uso del internet
como un instrumento de socializacidn (redes sociales) y comprenden a las generaciones de
los millenials (nacidos entre 1983 y 1995) y la generacién Z (nacidos entre 1995 y 2015).
En esa linea, Quirés (2015) indic6 que ahora se observan consumidores exigentes e

informados que estdn con la manera tradicional de compra.
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2.2.2.4. Consumo en jovenes.

En particular, la poblacién que mas le ha sacado provecho a esta transformacion son
los jovenes. Del Pino y Aguado (2012) indican que son ellos los que establecen las
tendencias en internet. Son justamente el principal consumidor o espectador de los
contenidos que ofrece la television a través de internet. En su mayoria son millenials o
también denominados nativos digitales. Mora (2017) también lo enfatiza asi y asegura que
son quienes “han ido marcando el desarrollo de la television online y multidispositivo” (p.
28); ademds, como lo indican Lazo y Sdnchez (2009) los cambios siempre han sido liderados

por los jévenes como sucedié con la imprenta, el cine, la televisién y el multimedia.

Por otro lado, la forma de consumir la televisiéon y lo audiovisual sigue
transformédndose de forma significativa. Los nuevos dispositivos son muy usados frente al
televisor tradicional, mds ain para el consumo de ficciéon (Marta & Gabelas, 2013).
Precisamente, son un ptblico que ha nacido y crecido con las nuevas tecnologias y, por tanto,
son los que facilmente han adoptado estos hébitos de tener control de todo. En esa linea,
Guerrero, Diego y Kimber (2017) sefialan que existe un reto de fidelidad y atencién en los
Jovenes, por lo que son més dificiles de atraer, es por eso que las empresas de entretenimiento
siguen buscando nuevas formas de captar al publico a través de las nuevas oportunidades

que les brinda la tecnologia.

Del mismo modo, los jévenes ya no ven la television de la manera tradicional, pues
prefieren usar los nuevos soportes como el mévil o el computador, asi como nuevos formatos
mdas dindmicos (Gonzédles & Nereida, 2011). Ademds, en su mayoria perciben a la
programacion tradicional como poco interesante y sensacionalista. Gonzdles y Nereida

(2011) sostienen que los nuevos habitos de consumo entre los jévenes estdn vinculados con
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los nuevos dispositivos, que les ofrecen nuevas pantallas para visualizar contenidos, asi

como los nuevos contenidos creativos y segmentados como los que ofrece Netflix.

2.2.2.5. El consumo fuera del hogar.

Los escenarios para consumir la television u otros productos audiovisuales también se
han modificado. Entonces el hogar no es de uso exclusivo para la interaccién con la
television (Repoll, 2010), pues si bien antes se usaba la sala o las habitaciones, ahora puede
transcurrir en cualquier espacio como el transporte, los espacios publicos o la universidad

(Lazo y Sanchez, 2009).

En ello también coinciden Marta y Gabelas (2013), quienes sostienen que ahora la
television se consume de manera individual. Antes se solia compartir este momento con
miembros de la familia u otras personas, pero ello ha cambio con el acceso a nuevos soportes.
Ademads, el publico ya no estd sujeto a la programacién de los medios, pues tiene los
contenidos via streaming o para descargar segun sus necesidades. La portabilidad de los
moviles o las tablets también han facilitado el consumo de la televisién en otros espacios

como cafeterias, centros de trabajo, la universidad, entre otros.

2.2.2.6. Ecosistema digital.

Esta coexistencia entre distintas pantallas da pie a un nuevo ecosistema de informacion,
en donde se generan sinergias interesantes que, como sefiala Berti, Basabe y Schiavoni
(2016), generan nuevos précticas y rituales. Y es que ahora la atencién del espectador no
solo estd en los contenidos que ofrece la pantalla, sino que ahora puede complementar con
lo que encuentra en la web o las redes sociales y tener una experiencia distinta. También

hace uso de estas redes para opinar o comentar lo que ha visto.

Por ejemplo, segin Guerrero, Diego y Kimber (2017), mas del 60% de las personas

que consumen television por internet hacen uso de una segunda pantalla al mismo tiempo
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para expresar sus opiniones de lo que vieron. De ese modo, se van gestando comunidades y
conectandose con otros con pensamientos similares. Para Hernandez (2013), las series de
ficcién aprovechan este escenario para ofrecer mayor contenido en sus sitios web y que los
contenidos transmitidos por internet brindan mayor interacciéon como busqueda de

informacion sobre los personajes, proximos episodios, fotografias, detrds de cdmaras, etc.

Este nuevo modo de ofrecer los contenidos también refuerzan los nuevos hébitos de
visionado. Gémez-Dominguez (2016) sugiere que las estrategias en el nuevo ecosistema
digital deben considerar a un sujeto activo y diverso, que hace uso de segundas pantallas,
espera contenido personalizado y acceso a mucho contenido. Es importante para los
productores de contenido televisivo o audiovisual entender estos nuevos roles y habitos, pues
el publico ahora actia de una forma distinta a afios anteriores y la transformacion es cada

vez mas rapida.

2.2.2.7. Las audiencias tienen el control.

Podemos describir a las audiencias, segin Orozco (1996), como “un conjunto
segmentado de sujetos socioculturalmente ubicados, capaces de realizar distintas
'televidencias', y por éstas entendemos los procesos de ver la television que son siempre
procesos de interaccion entre la audiencia y la television" (Citado en Navarro, 2003, p.143-

144). Y son justamente estas audiencias las que empiezan a tener el control de lo ven.

Segtin Costas (2014), las audiencias se empoderan y toman el control de lo que quieren
ver, sin depender de las programaciones que antes fijaban las cadenas de television, pues
ahora no deben esperar el horario de la programacion, sino que ahora tiene el control sobre
el momento en que desea consumir un contenido. En esa misma idea, Lotz (2007) explica el
post network es una etapa en la que podemos ver los contenidos cuando uno desee o donde

lo desee.
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Estos cambios tecnoldgicos traen consigo cambios en la conducta de la audiencia. Asi
lo afirman Harrison y Wessels (2005) y Franquet (2011), quienes sostienen que las nuevas
tecnologias promueven que las personas elijan su propia programacion, sin tomar en cuenta
a la oferta de los canales de television. Rodriguez, Martinez y Juanatey Boga (2005) también
plantean que hemos adoptado un consumo mas individual, donde cada persona tiene el
control de los contenidos. Medina (2015) refuerza esa idea al decir que los consumidores se

liberan de los directivos y programadores de contenidos televisivos.

En esa linea, Zarzuri (2003) comenta que estamos ante actividades o hdbitos mds
solitarios e individuales, mds auin si se cuentan con diferentes dispositivos en casa. Sin
embargo, esto no es global, ya que atin hay muchas familias que atin mantienen la tradicion
de ver la television en la sala del hogar y que sigue acompaiando la cotidianidad de las
personas. Sin embargo, la audiencia se empodera sobre el consumo de contenidos, por lo

que ahora son escuchados por lo que piensan, opinan y demandan (Pino y Aguado, 2012).

Marta y Vadillo (2010) sehalan que se pasa de un concepto de medio masivo a medio
exclusivo, pues la programacion se va adaptando en respuesta de las necesidades de las
audiencias. Asimismo, Ver6n (2009) asegura que hemos pasado receptor dependiente a la

programacion televisiva a uno que controla y decide de lo que quiere ver.

Mora (2017) lo denomina como audiencia 2.0, pues es un actor que interactia con el
medio de comunicacién para ver, compartir o comentar. Es un espectador activo, que tiene
VOzZ y quiere expresar sus pensamientos u opiniones. Atrds quedo el espectador que tenia
pocas oportunidades o espacios para pronunciarse, pues ahora exige lo que quiere ver y el

mercado estd alerta de lo que esta audiencia necesita.
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2.2.2.8. Consumo televisivo.

De acuerdo con Orozco (1996), el consumo de la television “es un conjunto de
procesos y no un hecho solo, aislado, que empieza y termina en si mismo y en el momento
en el cual el sujeto deja de ver television” (Citado en Chavero y Garcia, 2005, p. 196). Eso
quiere decir que el consumo implica toda actividad que sucede antes y después de interactuar
con los mensajes televisivos, pues trasciende con otras situaciones de la vida cotidiana
(Orozco, 1996). Del mismo modo lo refieren Chavero y Garcia (2005), quienes sostienen
que el consumo es el conjunto de actividades que suceden antes, durante y después de ver

television.

Una particularidad del consumo televisivo es que ha estado supeditado a la parrilla de
contenidos previamente decididos por un canal o un grupo de personas. Es decir, el
televidente debe estar viendo la television en los horarios establecidos por este medio de
comunicacion. Eso nos recuerda la dependencia de los televidentes a los horarios que fija las
cadenas de television. Es asi como surgi6 el horario premium, en donde se transmiten los
programas con mayor sintonia televisiva y tenia la atencién completa de una familia, la cual

se reunia en la sala, como se hizo costumbre.

2.2.2.9. Consumo televisivo en Peru.

De acuerdo con el Consejo Consultivo de Radio y Television - Concor TV (2020), al
cierre del 2019, existen 2008 estaciones de television, lo que refleja una reduccién de 21
afos frente a un afo anterior. Ademads, los departamentos con mds estaciones en el pais son

Cusco (220), Puno (173), Ancash (159), Lima (142), y Cajamarca (135).

Ademads, el estudio del ConcorTV (2019) sobre consumo televisivo sefiala que un
100% de las personas cuenta con un televisor en casa, una cifra mayor a la que indicaba el

Censo peruano del 2017, el cual indicaba que un 72.8% de hogares precisaron que cuentan
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con un televisor a colores. El censo del INEI también sostiene que, en el caso de Lima, la

cifra es del 91.7%.

Asimismo, el estudio sostiene que el 74% de personas ven la television tradicional,
mientras que el 70% lo hace por cable. Del mismo modo, indica que un 33% de personas
veia television a través de plataformas over-the-top, una cifra mayor al 2017, en donde se
encontr6 que era el 13%. Es justamente, Lima la que destaca con 49% de consumo y Trujillo

con 27%.

El estudio del ConcorTV (2019) se realiz6 en 20 ciudades del pais como Lima y Callao,
Arequipa, Ayacucho, Cajamarca, Chiclayo, Chimbote, Cusco, Huancayo, Huanuco, Huaraz,
Ica, Iquitos, Madre de Dios, Piura, Pucallpa, Puno, Tacna, Tarapoto, Tumbes y Trujillo. En
estas se constato que el medio de comunicacion més empleado es la television (100%) tanto

de lunes a viernes (99%) como fines de semana (97%).

Asimismo, lo interesante de este estudio es que la television ya no solo se observa en
el clasico televisor, sino que ahora se comparte con otras pantallas. Asi, el 83% lo hace a
través de televisores de pantalla delgada, 25% en televisores en pantallas anchas, el 14% en

un celular, el 9% en una computadora, el 3% en una laptop y el 1% en una Tablet.

Respecto al tiempo de consumo, el 31% de peruanos consumen la television entre 1y
2 horas de lunes a viernes, y el 30% lo hace entre 2 y 3 horas. Los fines de semana la cifra

es del 29% de 2 a 3 horas, 21% de 3 a 4 horas y 18% de 4 horas a mas.

El consumo de television es bastante alto, principalmente en la ciudad de Lima.
Ademais, el televisor ya no solo estd en la sala del hogar, pues ahora se ubica en las
habitaciones, en el pasillo de un hospital o en un restaurante. Incluso estd presente en las

cérceles, en los hoteles o en los buses. Y es que, con los avances de la tecnologia, este aparato
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se ha transformado y es de mayor acceso en los hogares. Ademas, como lo sefiala el Concor
TV (2009), la television ya no solo se consume desde los televisores, sino que también se

emplean otros dispositivos para su visionado.

2.2.2.10.Habitos de consumo.

Analitica de Retail (2018) sefial6é que los hdbitos de consumo son las tendencias que
muestran los clientes respecto al comportamiento del consumidor al comprar un producto o
servicio, las cuales estan influenciadas por diversos factores que influyen en la capacidad de
compra. De igual manera, el Centro de Investigacion de Mercados sefial6 que es “un cumulo
de comportamientos del usuario previos a la realizacion de una compra” (citado en Ruales,

2019, p. 26).

El habito de consumo es el comportamiento y costumbre que tiene el consumidor. Los
mismos que pueden condicionarse por diversos factores como la cultura, ya que mediante la
misma se obtienen los valores y creencias; las clases sociales, puesto que a través del estrato
de la sociedad en la que esté el consumidor se adquiere costumbres y patrones marcados por
cada estrato; y la familia, la cual es el grupo més importante de referencia ya que se adquieren

las creencias y actitudes basicas del consumidor (Kotler, 2002).

Por otra parte, el término comportamiento del consumidor la definieron Shiffman y
Lazar (2005), quienes sefialan que es el estudio de cémo los consumidores indagan,
adquieren, usan, analizan y rechazan el producto o servicios que satisfardn sus necesidades
y que se relaciona con las decisiones individuales para desprenderse de sus recursos para la
adquisicion de un articulo. En tal sentido, se analiza variables como: (a) qué compra, (b) qué
lo motiva, (c) en qué lugar lo compra, (d) cada cudnto tiempo lo hace, (e) cémo lo usa, (f)
qué evalta para la siguiente compra, (g) qué factores influyen en compras futuras y (h) cémo

desechan el producto o servicio.
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2.2.2.11.Habitos de consumo por generaciones.

En primer lugar, la generacion Baby Boomer son las personas nacidas entre el afio 1946
y 1964, cuya caracteristica principal es la menor adquisicion y frecuencia de productos y o
servicios por internet; no obstante, acostumbran a elegir los productos de mayor valor
econdémico. Asimismo, son atraidos por la marca. En tal sentido, las empresas utilizan
estrategias multicanal para atraer a dicho segmento como es el uso de los medios telefonicos

o personal (Muriel, 2018).

En segundo lugar, la generacién X son las personas nacidas entre el afno 1964 y 1979.
Suelen adaptarse de a poco al mundo digital, por ejemplo, realizan visitas presenciales a los
establecimientos comerciales y adquieren sus productos mediante el teléfono moévil (Muriel,
2018). Por otra parte, Andrade (2015) manifesté que mantiene su estilo de vida a partir del

logro de la estabilidad laboral.

En tercer lugar, los millenials son aquellos nacidos entre los afios 1980 y 2000 que, de
acuerdo con Blasco, “son la generacion mas diversa y conectada, con facil acceso a la
informacion” (citado en De la Sala, 2019). Asimismo, Pefialosa (2016) aludié que esta
generacion crecidé de forma paralela al desarrollo de las tecnologias de informacion y
comunicacion, incorpordndolas como un medio de vida y, por otro lado, Andrade (2015)
senal6 que es una generacion que buscan ambientes creativos, no necesariamente formales

y totalmente flexibles.

Por ultimo, la generacion Z son los jévenes nacidos entre el afio 2001 y 2010,
totalmente conectados a la tecnologia, medios virtuales y redes sociales. A efecto de
cualquier intercambio comercial, buscan ofertas en la pagina web, sin embargo, acostumbran

a visitar los establecimientos comerciales (Muriel, 2018).
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2.2.2.12.Nuevas pantallas y nuevos habitos.

La clésica caja no solo ha cambiado de forma y tamafio, sino que ahora sus contenidos
pueden ser consumidos desde otros dispositivos como son los computadores, las laptops, las
tablets, los teléfonos moviles, los videojuegos, incluso en los mismos automéviles. Asi, lo
explica Urrea (2011), quien afirma que ahora los contenidos televisivos o audiovisuales
pueden disfrutarse en distintos lugares, en donde puedan trasladarse estos nuevos
dispositivos electrénicos y en el momento que el usuario lo necesite. Justamente, como
afirma Mora (2017) son estos dispositivos los que cobran gran importancia en el siglo actual,
pues son la puerta para acceder al programa o contenido. Es por ello que el televisor ha dado
paso a un siguiente escalén en su desarrollo. Del mismo modo, Scolari (2009) presagiaba
que este nuevo consumo televisivo seria fragmentado, y que, ademds, accederiamos a

contenidos en distintas pantallas.

Sin embargo, la aparicién de mds de una pantalla en el hogar junto con el internet ha
fragmentado las pricticas de visionado y el cardcter familiar al que estdbamos
acostumbrados (Rodriguez, Martinez & Boga, 2005), dando paso a un consumo e interaccion

mas individual con la television (Repoll, 2010).

En ese sentido, como lo sostiene Repoll (2010), la unidad de andlisis ya no es la familia
como se ha venido estudiando el consumo de la television. Esto debido a los cambios
producidos por las nuevas tecnologias y el acceso a internet de alta velocidad (Guerrero,
Diego & Kimber, 2017). Asi también lo sostienen Herndndez, Ruiz y Simelio (2013),
quienes atribuyen que el desarrollo de las tecnologias, la globalizacién y el desarrollo de las
industrias culturales han ocasionado cambios en los habitos de consumir la television y otros

productos audiovisuales.
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Un factor que ha contribuido con el cambio en los hébitos de consumo es la evolucion
de la tecnologia puesto que el consumidor tiene mds control sobre lo que ve. Ahora demanda
nuevos contenidos o servicios, desecha productos o prefiere probar el servicio antes de
comprarlo. Del mismo modo, el consumidor a través de las redes sociales y blogs quiere

hacerse escuchar y opinar sobre si algin producto o servicio fue bueno o malo.

2.2.2.13.Nuevos habitos de consumo con Netflix.

De acuerdo con Lépez, Gonzdles y Medina (2011), los medios se transforman y los
espectadores junto con ellos. El acceso a internet, las multipantallas y las nuevas empresas
de streaming como Netflix, Hulu, HBO Go, Youtube o Amazon han impulsado este consumo
(Heredia, 2017). Entramos a una era de la abundancia, la cual permite al puiblico encontrar
y consumir mucho contenido audiovisual no solo en la television, sino también en internet o
las redes sociales (Hernandez y Martinez (2017). En este contexto, aumenta el uso individual
de la television (Liceras, 2014), en donde podemos considerar que los consumidores han

ingresado a una cultura basada en la demanda.

Muchos autores como Heredia (2017) indican que Netflix como modelo ha dado como
resultado nuevos héabitos de consumo. Un rasgo particular de ello es poner a disposicion de
los suscriptores todos los capitulos de una serie de forma simultdnea, lo que ha generado
nuevos fendmenos como el binge watching o también conocido como las maratones. Y son
justamente las series las que viven importantes cambios en su consumo, ya que antes se

consumian un capitulo por semana, pero ahora se consumen en un solo dia.

Segun Carrier (2015), este fendmeno facilita el acceso a una gran oferta de series, es
decir, visionar los capitulos completos, en donde una persona puede verse toda la temporada

completa de una serie en un solo dia.
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Por otro lado, un factor que marca la diferencia al suscriptor es la experiencia del
usuario al utilizar los contenidos de Netflix, pues recibe recomendaciones segin sus gustos
e intereses individuales. En esa linea, la empresa de streaming cuenta con la informacion de
los patrones o hébitos de consumo, motivo por el cual aconseja u orienta al usuario.
Asimismo, con los maratones de episodios o binge watching se genera un estilo diferente de
ver television, donde el usuario pone el limite del nimero de episodios que desea ver, asi

también, define la ubicuidad (Vega, 2015).

De manera andloga, Petersen (2016) sefialé que este proceso novedoso prioriza la
personalizacién y la capacidad de decision del usuario, quien finalmente decide dénde,
como, qué ver y cudndo verlo. En tal sentido, en su investigacion a un grupo de universitarios
detect6 que al incluir en la plataforma todos los capitulos de una temporada promueve un
diferencial en la experiencia televisiva, de tal manera, concibe nuevos tipos de
consumidores: (a) los cord-cutters, que han declinado a la suscripcion de tv por cable para
migrar a las plataformas online, y los cord-never, que pertenecen a la generacion millenials

cuya caracteristica principal es no haber consumido tv tradicional o tv por suscripcion.

2.3. Definicion de términos o categorias de analisis
= Audiovisual: La composicion entre lo auditivo y lo visual genera una manifestacion
lingiifstica y expresiva entre el audio y la imagen componiendo distintos tipos de
contenido comunicativo.
= Contenidos: Tipos de informacién que se transmite, crea y se transforma por los
diferentes agentes existentes.

=  Consumo cultural: Es una prictica de consumo de diferentes contenidos culturales.
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Dispositivos transmedia: Equipos tecnoldgicos que proporcionan funciones
relacionadas o suministran el mismo contenido y que ademds son objetos de
representacion en el consumo de informacion.

Internet: Herramienta que se basa en mantener redes de comunicacion conectadas
con el fin de proveer contenidos de informacion.

Multiplataforma: Diferentes escenarios en dispositivos tecnoldgicos, disefiados
para interactuar con las diferentes herramientas creadas para el consumo de los
usuarios.

OTT: Servicios que transmiten informacion a través de la red internet en diferentes
plataformas tecnoldgicas.

Plataformas: Referencia a los medios tecnoldgicos a través de los cuales se
proporciona diferentes contenidos digitales.

Plataforma web: Plataforma digital o plataforma online, son herramientas a las que
se acceden por medio del internet y sirven para almacenar informacién que seran
obtenidas en la ejecucion de varias aplicaciones y programas para la satisfaccion
de las necesidades o solucién problemadtica del usuario.

Streaming: Tecnologia multimedia que permite descargar audio y video en
cualquier dispositivo conectado obligatoriamente a internet, de esta manera el
usuario tiene la posibilidad a acceder a contenidos en cualquier lugar y en el
momento que considere oportuno.

Tecnologia: Ciencia que establece soluciones especificas a los intereses y
necesidades del ser humano.

VOD (video bajo demanda): Sistema que provee servicios de video a usuarios los

cuales pueden elegir el contenido segtn su preferencia.
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CAPITULO III: HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipétesis
3.1.1. Hipétesis general
H;: Existe relacion entre la comunicacion audiovisual de Netflix con los nuevos habitos de

consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM, Lima 2021.

3.1.2. Hipétesis especificas
Hi: Existe relacion entre el modelo convergente de Netflix con los nuevos habitos de

consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacién Social de la UNMSM, Lima 2021.

Ha»: Existe relacion entre la transmedialidad de Netflix con los nuevos habitos de consumo

televisivo de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM, Lima 2021.

3.2. Variables

Las variables a analizar serdn las siguientes:

Variable X: Comunicacion audiovisual

Variable Y: Habitos de consumo televisivo



3.3. Operacionalizacion de variables

Tabla 3

Operacionalizacion de variables
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Variable independiente

Definicidn conceptual

Definicidn operacional

Comunicacional
audiovisual

Asinsten (2006) sefiala
que la comunicacian
visual se refiere a
aquel proceso en
donde “predominan
las imagenes en la
construccion de los
mensajes” (p. ).

Para efectos de medir

se ha tomado en
cuenta el modelo
convergente y la
transmedialidad

Variable dependiente

Definicion conceptual

Definicion operacional

Habitos de consumo
televisivo

Chavero y Garcia (2005)
sostiene que “el
consumo televisivo
esta representado por
un conjunto de
procesos que sufre el
telespectador antes,
durante y después de
ver television” (p. 194).

Se toma en cuenta a
las dimensiones de
consumao
programatico, el
comportamiento
situaciconal vy la
spracticas rutinarias

Dimensiones Indicadores ftems Niveles o rangos
Ubicuidad 1
Autonomia 2
: = Mivel Bajo: B-13
Modelo Mejora continua 3-4
- Mivel Regular: 14-1&
convergente Herramientas tecnoldagicas 5 Nivel Alto- 17-28
Patrones de consumao 6-7
Contenidos B
Creatividad 9
Multiplataformas 10-11 Nivel Baja: 7-13
Transmedialidad Cambio en los contenidos 12 MNiwvel Regular: 14-15
B B . Mivel Alto: 16-29
Fidelizacion 13 -14
Percepcion del usuario 15
Dimensiones Indicadores items Niveles o rangos
Visualizacion de contenidos 1
Habitos de Poder de decisien 2 MNivel Bajo: 6-10
consumo Mivel Regular: 11-13
programatico Enfoque multicultural 3-4 Mivel Alto: 14-20
Contenidos 5-
Habitos de Servicio de descarga 7-8-9 MNivel Bajo: 3-12
consumo Mivel Regular: 13-14
tecnolagico COpinién del contenido 10-11-12 MNivel Alto: 15-24
Practicas Desarrollo de actividades 13-14 _NWE| Bajo: 3-5
- R Mivel Regular: -7
rutinarias Experiencia de consumo 15 Mivel Alto: B-14
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CAPITULO IV: MATERIALES Y METODOS

4.1. Area de estudio (Citar coordenadas)
La investigacion se desarroll6 en la Ciudad Universitaria de la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos, sito en la Av. Universitaria cruce con Av. Venezuela cuadra 34, Lima,

Lima, Pert, cuyas coordenadas son los siguientes:

= Latitud: 12°03'30"”S 77°05'00"O

* Longitud: 12°03'30"S 77°05'00"O

4.2. Diseno de investigacion

De tipo bdsico, pues como lo sefiala Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), la
investigacion busco orientar la relacion existente entre las variables y como se manifiesta en
los estudiantes de Comunicacion Social de la Universidad Nacional Mayor de San marcos.
En tal sentido, el disefio de la investigacion delimité las definiciones que determinaron el
proceso de recoleccion y andlisis de los datos, de forma que es no experimental al no haber
afectado o manipulado las variables de estudio, habiendo cumplido con la observacién de
los fendmenos en el drea de estudio para poder analizarlos (Herndndez-Sampieri et al.,

2018).
El esquema del disefio es:

/OX

M R
\

Oy

Doénde:
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M: Estudiantes de Comunicacion Social de la Universidad Nacional mayor de San Marcos.
Ox: Variable independiente: Comunicacién audiovisual

Oy: Variable dependiente: Habitos de consumo televisivo.

R: Relacion entre variables

Cabe mencionar, ademds, que el estudio fue de corte transversal y de nivel
correlacional, dado que se analiz6 los datos recolectados de las variables de estudio en un
tiempo determinado para determinar la relacién entre las variables de estudio (Herndndez-

Sampieri & Mendoza, 2018).

4.3. Poblacién y muestra

Respecto al tema poblacional, Herndndez et al. (2014) aseveraron que “la poblacion es
el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174),
en tal sentido, la poblacién que se detalld para la investigacién fueron los estudiantes del
segundo al quinto de estudios de la Escuela Profesional de Comunicacion Social de la

Universidad Nacional Mayor de San Marcos, que estuvo conformado por 411 alumnos.

De donde resulta que, como muestra del estudio se tomé a un subconjunto de la
poblacion estudiantil, determinando para ello una muestra del tipo probabilistica para
seleccionar a los estudiantes que tienen igualdad de eleccion (Herndndez et al., 2014). Es asi
que, la muestra estuvo constituida por 199 estudiantes de acuerdo a la siguiente férmula de
probabilidad:

7’ 6N
EN-D+Z%6

(1.96) (0.5)° (411)
(0.05) (411 - 1) + (1.96) (0.5)°

ﬂ:
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394 72
n T ———

1.99
n= 19881 = 199
Doénde:

n = Tamafo de la muestra

N = Tamaiio de la poblacion

Z = Nivel de confianza 1,96, debido a que el nivel de confianza es 95%.

E = Margen de error absoluto aplicado al (0,05)

o = Desviacion estandar poblacional, el cual se considera 0,5

4.4. Procedimientos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En esta etapa de la investigacion y precisado la operacionalizacion de las variables, se
procedié a la recoleccion de los datos para recoger los atributos de las variables
comunicacién audiovisual y habitos de consumo (Herndndez et al., 2014). Dicho lo anterior,
se utiliz6 como técnica la encuesta y como instrumento de medicion el cuestionario, que a
decir de Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018) “es un recurso que utiliza el investigador

para registrar la informacion o datos sobre las variables que tiene en mente” (p. 276).

En esa linea, se desarroll6 dos cuestionarios, un instrumento por cada variable (Anexo
2 y 3). Como opcidn de respuesta se considerd cinco opciones segun la escala de Likert,
cuyos valores fueron: valor 1= totalmente en desacuerdo, valor 2= en desacuerdo, valor 3=

ni de acuerdo ni en desacuerdo, valor 4= de acuerdo y, valor 5= totalmente de acuerdo. Son
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15 items, tanto para la variable 1 y la variable 2, las que fueron elaboradas exclusivamente

para la presente investigacion.

De acuerdo con Carrasco (2017), la validez de los instrumentos se determina por el
nivel de dominio que este tiene sobre el dominio de los datos recopilados. La presente
investigacién utilizé los instrumentos debidamente validados por un juicio de expertos

(Anexo 4). La Tabla 4 muestra los resultados emitidos por el juicio de expertos.

Tabla 4

Resultado juicio de expertos

Validador(a) Grado Especialidad Resultado

Ernesto Guevara

Magister Comunicacién Social Aplicable
Flores
Gaby Vargas Vargas Licenciada Ciencias de la Comunicacion Aplicable
Mariana Carranza
Licenciada Comunicacién Social Aplicable
Ancajima
Abel Santibaiiez
Licenciado Comunicacién Social Aplicable
Collado
José Ventocilla
Magister Comunicacién Social Aplicable

Maestre

Asimismo, para determinar la confiabilidad de los instrumentos, los resultados de los
datos fueron tabulados en el formato Excel para ser cargados en el programa estadistico
SPSS V25, cuyo anélisis de fiabilidad con el coeficiente del Alfa de Cronbach determind
para la variable independiente “consumo audiovisual” una valoracién de ,810 y para la

variable dependiente “hébitos de consumo televisivo” una valoracién de ,805 (Anexo 5). De
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modo que, segun la escala de rangos de confiabilidad de Alfa de Cronbach (Anexo 6), los
instrumentos de ambas variables mostraron una magnitud de muy alta confiabilidad. En
efecto, Sanchez y Reyes (2015) sefialaron que la fiabilidad de un instrumento se cumple si
el resultado guarda similitud con el anterior, por lo que puede ser utilizado en diferentes

oportunidades.

Ademads, se realizaron las coordinaciones y programaciones necesarias con cada uno
de los estudiantes a fin de aplicar el cuestionario, cuyo proceso se dificulté por efecto de las
medidas adoptadas para contrarrestar las implicancias del COVID-19; por lo que se realizé

de forma virtual.

4.5. Analisis estadistico

Concluido la captura de los datos, se transcribié las mismas a un formato en el
programa Excel 2010, la misma que sirvié de modelo de tabulacion antes de ser exportada
al paquete estadistico SPSS version 25, por el cual se procedid a procesar y analizar las
estadisticas descriptivas, por medio de las tablas de frecuencias y, por ultimo, el inferencial,
por medio de las pruebas no paramétricas, utilizando el método de correlacion de Rho de

Spearman (Herndndez-Sampieri & Mendoza, 2018).
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CAPITULO V: RESULTADOS

5.1. Presentacion y analisis de resultados

5.1.1. Resultados descriptivos

Tabla 5§

Distribucion de los estudiantes segtin el sexo en la Escuela Profesional de Comunicacion

Social de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos

Porcentaje  Porcentaje

Sexo Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Masculino 25 427 42.7 42.7
Femenino 113 56.8 56.8 995
MNeutro 1 05 05 100.0
Total 199 100.0 100.0

Grifico 1

Distribucion de los estudiantes segtin el sexo en la Escuela Profesional de Comunicacion

Social de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos

Frecuencia

Masculino Femenino Neutro

Sexo

En la Tabla 5 y Grafico 1 se observa la distribucion de los estudiantes segun el sexo,

en la Escuela Profesional de Comunicacion Social de la Universidad Nacional Mayor de San
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Marcos, entre el segundo y quinto afio de estudios, de modo que, el 56,8 % (113 estudiantes)
es del género femenino; el 42,7 % (85 estudiantes) es masculino y; por ltimo, el 0,5% (1

estudiante) es neutro.

Tabla 6

Distribucion de los estudiantes segtin la edad en la Escuela Profesional de Comunicacion

Social de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos

Porcentaje  Porcentaje

Edad Frecuencia Porcentaje valido scumulado
<183 20 afios = B2 31.2 31.2 312
<21a23afos > 106 53.3 53.3 844
< mayor a 24 afios = 3l 156 156 1000
Total 199 1000 1000
Grifico 2

Distribucion de los estudiantes segiin la edad en la Escuela Profesional de Comunicacion

Social de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos

Frecuencia

<18 a 20 afos = <21a23afos = < mayor a 24 afos =

Edad
En la Tabla 6 y Grafico 2 se observa la distribucion de los estudiantes segiin la edad,
en la Escuela Profesional de Comunicacién Social de la Universidad Nacional Mayor de San

Marcos, entre el segundo y quinto afo de estudios, de modo que, el 53,27 % (106 estudiantes)
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se ubican entre los 21 y 23 afios de edad; el 31,16% (62 estudiantes) entre los 18 y 20 afios

de edad y; el 15,58% (31 estudiantes) son mayores a los 24 afios.

Tabla 7
Distribucion de los estudiantes segtin el aiio de estudio en la Escuela Profesional de

Comunicacion Social de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos

) v . . P‘ﬂ ta' P‘ﬂ tﬂ.
Afio_Fstudios Frecuencia  Porcentaje reentae reentaje

vdlido acumulado
Z2do afio 45 241 241 241
Jer afo 47 236 236 4377
dto afo 42 211 211 68.8
5to afio 62 312 31.2 100.0
Total 1949 100.0 100.0

Griéfico 3
Distribucion de los estudiantes segtin el aiio de estudios en la Escuela Profesional de

Comunicacion Social de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos

60

40

Frecuencia

48 47
24,12% 23,62%

42
21,11%

20

2do afio Jer afio Ato afio Sto afio

Ario_Estudios
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En la Tabla 7 y Gréafico 3 se observa la distribucion de los estudiantes segtn el afio
de estudio en la Escuela Profesional de Comunicacion Social de la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos entre el segundo y quinto afio de estudios. E1 31,16 % (62 estudiantes)
se ubican en el quinto afo de estudios; el 24,12% (48 estudiantes) en el segundo afio; el

23,62% (47 estudiantes) en el tercer afio y; el 21,11% (42 estudiantes) en el cuarto afio.

5.1.2. Resultados descriptivos del objetivo general
Objetivo general: Determinar la relacion de la comunicacién audiovisual de Netflix con
los nuevos habitos de consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacién Social de la

UNMSM, Lima 2021.

Tabla 8

Distribucion de la comunicacion audiovisual y los hdbitos de consumo televisivo

Hahbitos de consumo televisivo

Total
Nivel bajo Mivel regular Mivel alto
N* % N* % N*® % N*® %

. e Nivel bajo 38 19.1% 20 10.1% 2 1.0% B0 30.2%
Comunicacion .

. Nivel regular 19 9.5% 4B 23.1% 18 9.0% 83 41.7%
audiovisual )

Mivel alto 4 2.0% 14 7.0% 38 19.1% 56 28.1%

Total 61 30.7% 80 40.2% 58 291% 1499 100.0%

Grafico 4

Distribucion de la comunicacion audiovisual y los hdbitos de consumo televisivo

Habitos
de

consumo
televisivo

= Mivel bajo
M Mivel regular
M rivel alto

Py

40

30 |

Recuento

a0 b

Mivel bajo MNivel regular Mivel alto

12,{]']% Comunicacién audiovisual
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La Tabla 8 y Grafico 4 muestra que el 41,7% (83 estudiantes) de los encuestados
considerd la comunicacién audiovisual en un nivel regular, el 30,2% (60) en el nivel bajo y
solo un 28,1% (56) en un nivel alto. Asimismo, el 40,2% (80) de los encuestados considerd
a los hébitos de consumo televisivo en un nivel regular, el 30,7% (61) en el nivel medio y

solo un 29,1% (58) en un nivel alto.

5.1.3. Resultados descriptivos del objetivo especifico 1
Objetivo especifico 1: Determinar la relacién del modelo convergente con los nuevos
habitos de consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM,

Lima 2021.

Tabla 9

Distribucion del modelo convergente y los hdbitos de consumo televisivo

Habitos de consumo televisivo

Total
Nivel bajo Mivel regular Nivel alto
N* % N* % N* k] N* £

Modelo Mivel bajo 34 17.1% 22 11.1% 4 2.0% 60 30.2%

Nivel regular 23 11.6% 42 21.1% 17 8.5% 82 41.2%
convergente .

Nivel alto 4 2.0% 16 8.0% 37 18.6% 57 28.6%
Total 61 307% B30 40.2% 58 291% 199 100.0%

Grafico 5

Distribucion del modelo convergente y los hdbitos de consumo televisivo
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La Tabla 9 y Grafico 5 muestra que el 41,2% (82 estudiantes) de los encuestados
considerd al modelo convergente en un nivel regular, el 30,2% (60) en el nivel bajo y solo
un 28,6% (57) en un nivel alto. Asimismo, el 40,2% (80) de los encuestados considerd a los
habitos de consumo televisivo en un nivel regular, el 30,7% (61) en el nivel medio y solo un

29,1% (58) en un nivel alto.

5.1.4. Resultados descriptivos del objetivo especifico 2
Objetivo especifico 2: Determinar la relacién de la transmedialidad con los nuevos habitos

de consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM, Lima 2021

Tabla 10

Distribucion de la transmedialidad y los hdbitos de consumo televisivo

Habitos de consumo televisivo

. . . . Total
Nivel bajo Nivel regular Nivel alto
N* % N*® % N* % N*® %
Mivel bajo 47 236% 27 13.6% 10 5.0% 84 42 2%
Transmedialidad MNivel regular 7 3.5% 39 19.6% 13 B5.5% 59 29.6%
Mivel alto 7 3.5% 14 7.0% 35 17 6% 56 28.1%
Total 61 307% B30 40.2% 58 29.1% 199 100.0%

Grafico 6

Distribucion de la transmedialidad y los hdbitos de consumo televisivo
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La Tabla 10 y Grafico 6 muestra que el 42,2% (84 estudiantes) de los encuestados
consider6 a la transmedialidad en un nivel bajo, el 29,6% (59) en el nivel medio y solo un
28,1% (56) en un nivel alto. Asimismo, el 40,2% (80) de los encuestados considerd a los
habitos de consumo televisivo en un nivel regular, el 30,7% (61) en el nivel medio y solo un

29,1% (58) en un nivel alto.

5.1.5. Anadilisis inferencial

5.1.5.1. Prueba de normalidad

Ho: La distribucion de las variables comunicacion audiovisual y habitos de consumo

televisivo son paramétricas.

Ha: La distribucién de las variables comunicacién audiovisual y hébitos de consumo

televisivo no son paramétricas.

Nivel de confianza: 95% (0=0.05).

Regla de decision:

p >0.05 — se acepta la hipotesis nula.

p <0.05 — se rechaza la hipdtesis nula.

Tabla 11

Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Comunicacion audiovisual 0.209 189 0.000 0.807 1949 0.000
Habitos de consumo televisivo 0.205 189 0.000 0.806 1949 0.000

a. Correccidn de significacion de Lilliefors

En la Tabla 11 se observa que, siendo el grado de libertad mayor a 50, se considero

la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, donde se establecié que ambas variables
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muestran un valor de p < 0,05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna, es decir, que ambas variables no son normales, de ahi que, se utiliz6 el

coeficiente del Rho de Spearman para realizar la prueba de la hipotesis general y especificas.

Ahora bien, de acuerdo con Bisquerra (2009), los valores de correlacién del Rho de
Spearman mantienen un rango entre -1 y +1, de modo tal que si el resultado se acerca més a
1 serd moderada, alta y muy alta. En la Tabla 11 se puede observar los valores de los rangos
de la prueba estadistica de cuyos valores estan entre -1 y +1, si el valor es igual a cero la

correlacion es nula.

Tabla 12

Rangos de valoracion del Rho de Spearman

Valor Interpretacion
De -0.91 a -1 Correlacion muy alta
De 071 a 090 Corelaciénalta
De -0.41 a '-O.?O Correlacién moderada
De -0.21 a 040 Corellacién baja
De 0 a '-0_20 Correlacién nula
De 0 a +020 Correlacionnula
De +021 a '+040 Corellacion baja
De +0.41 a +070 Correlacion moderada
De +0.71 a +090 Corelacion alta
De '+0.91 a 1 Correlacién muy alta

5.1.5.2.  Contraste de la hipétesis general

Ho: No existe relacion entre la comunicacidén audiovisual de Netflix con los nuevos habitos
de consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacién Social de la UNMSM, Lima

2021.

Ha: Existe relacion entre la comunicacion audiovisual de Netflix con los nuevos habitos de

consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM, Lima 2021.

Nivel de confianza: 95% (0=0.05).
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Regla de decision:

p > 0.05 — se acepta la hipotesis nula.

p <0.05 — se rechaza la hipdtesis nula

Tabla 13

Correlacion de la comunicacion audiovisual y los hdbitos de consumo televisivo

Correlaciones

Comunicacion Habitos de consumo
audiovisual televisivo
L, Coeficiente de correlacian 1.000 BB
Comunicacian . )
audiovisual Sig. (bilateral) 0.000
Rho de M 199 199
Spearman Hébitos de consumo Cpeﬁm.ente de correlacidn 683 1.000
televisivo Sig. (bilateral) 0.000
M 199 199

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 13 se observa que hay una correlaciéon moderada y significativa (r=0,683;
p=0.000; p < 0.05) entre la variable independiente comunicacién audiovisual y la variable
dependiente hdbitos de consumo televisivo. Ademds, se evidencia una correlacion
directamente proporcional entre las variables, es decir; a un cambio en la comunicacién
audiovisual existird un cambio en los hédbitos de consumo televisivo de los estudiantes de
Comunicacién Social de la UNMSM. De modo que, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta
la hipdtesis alterna: Existe relacion entre la comunicacién audiovisual y los nuevos hébitos
de consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacidén Social de la UNMSM, Lima

2021.

5.1.5.3. Contraste de la hipétesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre el modelo convergente con los nuevos héabitos de consumo

televisivo de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM, Lima 2021.
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Ha: Existe relacion entre el modelo convergente con los nuevos habitos de consumo

televisivo de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM, Lima 2021.

Nivel de confianza: 95% (0=0.05).

Regla de decision:

p >0.05 — se acepta la hipotesis nula.

p <0.05 — se rechaza la hipotesis nula

Tabla 14

Correlacion del modelo convergente y los hdbitos de consumo televisivo

Correlaciones

Modelo convergente Habitos de consumo

televisivo
Coeficiente de correlacidn 1.000 6137
Maodelo convergente Sig. (bilateral) 0.000
Fho de M 199 199
Spearman Habitos de consumo C.neﬁcilente de cormrelacidn B13 1.000
televisivo Sig. (bilateral) 0.000
M 199 199

**_La correlacidon es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Enla Tabla 14 se observa que hay una correlacion moderada y significativa (r=0,613;
p=0.000; p < 0.05) entre la dimensién modelo convergente y la variable dependiente hédbitos
de consumo televisivo. Ademds, se evidencia una correlacion directamente proporcional
entre la dimensién modelo convergente y la variable dependiente hédbitos de consumo
televisivo, es decir; a un cambio en la dimensién modelo convergente existird un cambio en
los habitos de consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM.
De modo que, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna: Existe relacion
entre el modelo convergente y los nuevos habitos de consumo televisivo de los estudiantes

de Comunicacién Social de la UNMSM, Lima 2021.

5.1.5.4. Contraste de la hipétesis especifica 2
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Ho: No existe relacion entre la transmedialidad con los nuevos habitos de consumo televisivo

de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM, Lima 2021.

Hi: Existe relacion entre la transmedialidad con los nuevos habitos de consumo televisivo

de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM, Lima 2021.

Nivel de confianza: 95% (0=0.05).

Regla de decision:

p > 0.05 — se acepta la hipotesis nula.

p <0.05 — se rechaza la hipdtesis nula

Tabla 15

Correlacion de la transmedialidad y los hdbitos de consumo televisivo

Correlaciones

Transmedialidad Habitos de consumo

televisivo
Coeficiente de correlacidn 1.000 6107
Transmedialidad Sig. (bilateral) 0.000
Rho de | 199 199
Spearman Habitos de consumo C.Ueﬁcileme de correlacidn 6107 1.000
televisivo Sig. (bilateral) 0.000
N 199 199

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Enla Tabla 15 se observa que hay una correlacién moderada y significativa (r=0,610;
p=0.000; p < 0.05) entre la dimensién transmedialidad y la variable dependiente hébitos de
consumo televisivo. Ademads, se evidencia una correlacion directamente proporcional entre
la dimension transmedialidad y la variable dependiente habitos de consumo televisivo, es
decir; a un cambio en la dimensidn transmedialidad existird un cambio en los habitos de
consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacién Social de la UNMSM. De modo
que, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna: Existe relacion entre la
transmedialidad y los nuevos hdbitos de consumo televisivo de los estudiantes de

Comunicacion Social de la UNMSM, Lima 2021.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Discusion

De los hallazgos de la investigacién, se pudo encontrar que la muestra estuvo
conformada por el total de 199 estudiantes de la Escuela Profesional de Comunicacién Social
de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, entre el segundo y quinto afio de estudios,
a quienes se les aplico los instrumentos necesarios para la recoleccion de datos. De ahi que
se sefiala que el 56,8% (113) de los estudiantes son del género femenino; el 42,7% (85) son
masculinos y; el 0,5% (1) es neutro. Asimismo, el 63,2% (106) de los estudiantes se ubican
entre los 21 y 23 afios de edad; el 31,6% (62) entre los 18 y 20 afios y; el 15,68% (31) son
mayores a 24 afos. Por otra parte, el 31,16% (62) de los estudiantes estdn en el quinto afio
de estudios; el 24,12% (48) en el segundo ao; el 23,62% (47) en el tercer afio; y el 21,11%
(42) en el cuarto afio. En efecto, como indica Damiani (2020), es un publico que tiene la
preferencia de consumir el contenido que ofrece Netflix y que se adapta al uso de las nuevas

herramientas tecnoldgicas.

En cuanto a los resultados descriptivos del objetivo general del estudio, al determinar
la relacion entre la comunicacion audiovisual y los hédbitos de consumo televisivo, se logré
encontrar que el 41,7% (83 estudiantes) de los encuestados tienen la percepcion que la
comunicacion audiovisual muestra un nivel regular; un 30,2% (60) bajo y; un 28,1% (56)
alto. Respecto a la percepcion de los hédbitos de consumo televisivo, 40,2% (80) consideraron
que se encuentra en un nivel regular, un 30,7% (61) bajo y, un 29,1% (58) alto. Por otro lado,
el andlisis estadistico inferencial sefial6 un valor de significancia menor a 0,05, es decir, p =
0,000 < 0,05, y un coeficiente de correlacion de ,683; por ende, una relacion significativa y
moderada entre ambas variables. En efecto, como lo sostienen Gil y Rivera (2019), existe

una variacion de los hdbitos de consumo televisivo de los jovenes o millenials con la
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aparicion del streaming y, que a su vez, ha provocado un menor consumo de la television

tradicional que se transmite por sefal abierta y cerrada.

En consecuencia, se concluye que existe relacidn entre la comunicacién audiovisual
de Netflix con los nuevos habitos de consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacién
Social de la UNMSM, Lima 2021 y, por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la
hipétesis alterna. Los resultados expuestos, son corroborados por Damiani (2020), Gil y
Rivera (2019), Romay (2020) y Ramos y Ortega (2017), quienes sostienen que los nuevos
habitos de consumo son provocados por el streaming o los contenidos de Netflix. Por otra
parte, como lo sefiala McLuhan (1996), los medios tecnoldgicos representan una extension
de los sentidos de las personas que provocan cambios profundos y permanentes, lo que va
en linea de la correlacion existente en el modelo de Netflix y los hadbitos de los estudiantes.
Estos tltimos representan a la generacion # (hashtag) que, como lo sefialan Feixa y
Fernandez-Planells (2014), son los que han demostrado cambios en la transicién a la era

hiperdigital.

En cuanto a los resultados descriptivos del objetivo especifico 1 del estudio, al
determinar la relacién entre la dimensién modelo convergente, de la variable independiente,
comunicacion audiovisual, con los hédbitos de consumo televisivo, se logré encontrar que el
41,2% (82 estudiantes) de los encuestados tienen la percepcion de que el modelo
convergente muestra un nivel regular, un 30,2% (60) bajo y un 28,6% (57) alto. Respecto a
la percepcién de los hdbitos de consumo televisivo, 40,2% (80) consideraron que se
encuentra en un nivel regular, un 30,7% (61) bajo y un 29,1% (58) alto. Por otro lado, el
andlisis estadistico inferencial sefialé un valor de significancia menor a 0,05, es decir, p =
0,000 < 0,05, y un coeficiente de correlacién de ,613; por ende, una relacion significativa y

moderada entre ambas variables. En efecto, como lo manifiesta Escrivd (2014), la
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convergencia refiere un cambio, en donde los espectadores mantienen una nueva relacion
con los medios y se generan nuevas narrativas que ponen en el centro a los receptores,

quienes ahora opinan y son escuchados.

En consecuencia, se concluye que existe relacion entre el modelo convergente con
los nuevos hébitos de consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacion Social de la
UNMSM, Lima 2021 y, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis
alterna. Los resultados expuestos son corroborados por Ramos y Ortega (2017) y De la Sala
(2019), quienes determinaron nuevos hdbitos de consumo en los jévenes universitarios con
el uso de nuevos dispositivos como los teléfonos inteligentes. Asimismo, Jenkins (2008)
sefala que la convivencia de distintos medios representa una fuerza de cambio tecnol6gicos,

industriales, culturales y sociales.

En cuanto a los resultados descriptivos del objetivo especifico 2 del estudio, al
determinar la relacién entre la dimensién transmedialidad, de la variable independiente,
comunicacion audiovisual con los hdbitos de consumo televisivo, se encontré que el 42,2%
(82 estudiantes) de los encuestados tienen la percepcion que la transmedialidad muestra un
nivel bajo. un 29,6% (59) regular y un 28,1% (56) alto. Respecto a la percepcion de los
habitos de consumo televisivo, el 40,2% (80) consideraron que se encuentra en un nivel
regular, un 30,7% (61) bajo y un 29,1% (58) alto. Por otro lado, el andlisis estadistico
inferencial sefialé un valor de significancia menor a 0,05, es decir, p = 0,000 < 0,05, y un
coeficiente de correlacion de ,610; por ende, una relacion significativa y moderada entre

ambas variables.

En consecuencia, se concluye que existe relacion entre la transmedialidad con los
nuevos hébitos de consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacién Social de la

UNMSM, Lima 2021 y, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis
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alterna. Los resultados expuestos, son corroborados por Escrivd (2014), quien sefiala que la

narrativa transmedia genera una nueva experiencia de ver television, que impulsa la

participacion y el involucramiento de los espectadores, quienes se involucran en un universo

de historias. Precisamente, Jenkins (2003) subraya que son los jévenes los que mds atencion

le han dado a las tramas que se conectan en diferentes medios, lo que ha producido cambios

en el consumo generacional.

6.2. Conclusiones

En la presente investigacion “Netflix: comunicacion audiovisual y nuevos habitos de

consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM, Lima 20217,

se obtuvieron las siguientes conclusiones:

1.

Con respecto a la hipétesis general de la investigacion, se ha podido establecer que
existe una relaciéon moderada y significativa (Rho=0,683; p=0.000) entre la
comunicacién audiovisual de Netflix con los hédbitos de consumo televisivo en los
estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM. En consecuencia, se rechazé la
hipdtesis nula y se aceptd a la hipétesis alterna, es decir, existe relacion entre la
comunicacion audiovisual de Netflix con los nuevos hédbitos de consumo televisivo
de los estudiantes de Comunicacion Social de la UNMSM, Lima 2021.

En efecto, nueve de cada diez estudiantes que completaron la encuesta afirman esta
relacién, atribuyendo que la experiencia de consumo de contenidos que ofrece
Netflix tiene una relaciéon en los hébitos de consumo. Es asi que destacan la
oportunidad de acceder a los contenidos en cualquier espacio o lugar, la autonomia

y el poder del usuario, la mejora continua y la interactividad de la plataforma, la
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convergencia de medios, la calidad y creatividad de los contenidos, y el servicio de
descarga.

Asimismo, se evidencia un crecimiento en el consumo de contenidos televisivos, en
donde ha sido determinante el aprovechamiento de las tecnologias de la informacién
y comunicacidn, asi como la transmedialidad y el modelo convergente. Por otro lado,
también es interesante rescatar la calidad de los contenidos, que resultan ser més
atractivos a la oferta de la television de sefial abierta y muestran historias de diversos

paises y culturas.

Con respecto a la hipétesis especifica 1 de la investigacion, se ha podido establecer
que existe una relacion moderada y significativa (Rho=0,613; p=0.000) entre la
dimensiéon modelo convergente de la variable independiente ‘“comunicacién
audiovisual” con los hdbitos de consumo televisivo en los estudiantes de
comunicacion social de la UNMSM. En consecuencia, se rechazé la hipétesis nula y
se aceptd a la hipdtesis alterna, es decir, existe relacion entre el modelo convergente
con los nuevos habitos de consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacién
Social de la UNMSM, Lima 2021.

En ese sentido, se demuestra que la posibilidad de acceder a los contenidos a través
de diversos medios si es relevante en las formas de consumo televisivo. Y es que la
posibilidad de emplear el celular o el computador para acceder a las series o peliculas
si permiten que los usuarios adopten nuevas practicas de consumo. Se puede observar
un mayor consumo de contenidos en nuevos espacios como el transporte, donde el
celular permite la visualizacion de contenidos. El usuario gusta de contenidos que
puedan ser accedidos desde diversas plataformas, pues le permite hacerlo en

cualquier lugar o momento, lo que le brinda mayor poder y autonomia.
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3. Con respecto a la hipotesis especifica 2 de la investigacion, se ha podido establecer
que existe una relacion moderada y significativa (Rho=0,610; p=0.000) entre la
dimension transmedialidad de la variable independiente “comunicacién audiovisual”
con los hébitos de consumo televisivo en los estudiantes de comunicacion social de
la UNMSM. En consecuencia, se rechazé la hip6tesis nula y se acepto a la hipétesis
alterna, es decir, existe relacion entre la transmedialidad con los nuevos habitos de
consumo televisivo de los estudiantes de Comunicacién Social de la UNMSM, Lima

2021.

La transmedialidad es un modelo importante para los jovenes y los usuarios en
general porque las historias se van desplegando de forma interactiva en diferentes
medios como las redes sociales. Eso ha implicado que adopten nuevas préacticas para
consumir los contenidos a través de distintas pantallas y de manera simultdnea. En
ese sentido, la transmedialidad es significativa en los hdbitos de consumo televisivo
de los jovenes estudiantes, quienes adquieren un rol mds activo en el desarrollo de
las historias, participan a través de sus comentarios u opiniones en las redes, y

quienes contribuyen con el crecimiento de las historias.

6.3. Recomendaciones
A vista de los resultados y conclusiones expuestos en la presente investigacion, se

recomienda lo siguiente:

1. Los productores de contenidos deben tomar en cuenta los nuevos hébitos de consumo
televisivo, pues podran entender cudl es la mejor manera de llevar el mensaje o las
historias a sus audiencias. Ver una pelicula o serie ya no implica esperar la

programacién de los canales de television, sino que ahora son los jévenes los que
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deciden qué, cudndo y en donde ver. Asi, un nuevo hébito de consumo televisivo es
el binge watching o maratones, en donde los consumidores pueden estar todo un fin
de semana mirando una serie de forma continua.

Es importante reconocer que los modos de ver la television se van transformando
cada vez mas ripido, por lo que es necesario continuar investigando y entendiendo
las nuevas practicas de consumo tanto en jovenes como en adultos. En ese contexto,
es necesario estudiar el rol de los medios, los mensajes, las audiencias, el contexto y
otros factores que inciden en el consumo televisivo o lo audiovisual.

El video streaming puede convertirse en una pieza importante para una estrategia de
comunicacion dirigida al piblico juvenil, quien ha evidenciado una fuerte preferencia
por este sistema. Esto debido a que los usuarios de esta generacion prefieren tener la
autonomia y control de los contenidos. Ademds, se espera un crecimiento de
consumidores de streaming, lo que resultard en un aumento de la demanda de
contenido local e internacional.

La posibilidad de consumir contenidos en distintos formatos es una experiencia
preferida por el publico juvenil, por lo que es importante pensar en el contenido que
coexisten en distintos medios. Si bien antes se planeaba un contenido para
transmitirlo a través de un televisor, hoy debemos mirar a los nuevos dispositivos
como los teléfonos inteligentes, laptops, tablets, entre otros.

El publico es prosumidor. No solo consume contenido, sino que ahora tiene el habito
de producirlo, principalmente en las redes sociales. En ese sentido, se recomienda
impulsar la participacion de las audiencias en diferentes espacios a través de nuevas
narrativas y contenido de valor. Ademds, la televisiéon o lo audiovisual ya no es

unidireccional, pues ahora es de doble sentido, y eso es lo que espera el publico.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: Netflix: comunicacién audiovisual y nuevos habitos de consumo televisivo de los estudiantes de comunicacion social de la UNMSM, Lima 2021

Autor: Heberth Anderson LAZO CHAVEZ

Problema

Objetivos

Hipoétesis

Variables e indicadores

Problema general:

(Cudl es la relacion de la
comunicacion audiovisual de
Netflix con los nuevos hébitos de
consumo televisivo de los
estudiantes de Comunicacion
Social de la UNMSM, Lima 2021?

Objetivo general:

Determinar la relacion de la
comunicacion audiovisual de
Netflix con los nuevos hébitos de
consumo televisivo de los
estudiantes de Comunicacion
Social de la UNMSM, Lima
2021.

Hipotesis general:

Existe relacion entre la comunicacion
audiovisual de Netflix con los nuevos
habitos de consumo televisivo de los
estudiantes de Comunicacién Social de
la UNMSM, Lima 2021.

Variable Independiente: Comunicacién audiovisual

Problemas especificos

(Cudl es la relacion del modelo
convergente de Netflix con los
nuevos hédbitos de consumo
televisivo de los estudiantes de
Comunicacion Social de la
UNMSM, Lima 2021?

(Cudl es la relacion de la
transmedialidad de Netflix con los
nuevos hdbitos de consumo
televisivo de los estudiantes de
Comunicacién Social de la
UNMSM, Lima 2021?

Objetivos especificos
Determinar la relacién del modelo
convergente de Netflix con los
nuevos hédbitos de consumo
televisivo de los estudiantes de
Comunicacion Social de la
UNMSM, Lima 2021

Determinar la relacion de la
transmedialidad de Netflix con los
nuevos hébitos de consumo
televisivo de los estudiantes de
Comunicacion Social de la
UNMSM, Lima 2021

Hipotesis especificas:

Existe relacion entre el modelo
convergente de Netflix con los nuevos
habitos de consumo televisivo de los
estudiantes de Comunicacion Social de
la UNMSM, Lima 2021

Existe relacion entre la transmedialidad
de Netflix con los nuevos habitos de
consumo televisivo de los estudiantes
de Comunicacién Social de la
UNMSM, Lima 2021

Dimensiones Indicadores items Escala de medicion | Niveles o rangos
Ubicuidad 1
Autonomia 2
. . (1) Totalmente en
Mejora continua 3-4 desacuerdo.
Modelo Herramientas 5 (2) En desacuerdo
convergente tecnologicas (3) Ni de acuerdo ni
Patrones de 6-7 en desacuerdo
consumo (4) De acuerdo
Contenidos 8 (5) Totalmente de
Creatividad 9 acuerdo
Multiplataformas 10-11
Cambio en los 12
Transmedialidad | contenidos
Fidelizacion 13-14
Percepcion del 15

contenido

Variable Dependiente: Habitos de consumo televis

ivo

Dimensiones Indicadores ftems Escala / valores Niveles o rangos
Visualizacion de 1
contenidos
Habitos d
avitos de Poder de decisién 2
consumo
programadtico Enfoque 3-4 1) Total t
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Tipo y disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Enfoque: Cuantitativo.

Disefio:
Correlacional, transversal, no
experimental.

Poblacion: 411 estudiantes de la
Escuela Profesional de
Comunicacién Social

Muestra: Conformada por 199
estudiantes

Muestreo: Probabilistico

Variable 1: Comunicacién audiovisual
Técnicas: Encuesta

Instrumento: Cuestionario.

Variable 2: Habitos de consumo televisivo

Técnicas: Encuesta
Instrumento: Cuestionario.

Uso del programa SPSS version 25 para realizar el andlisis de estadistica
descriptiva e inferencial
Coeficiente de correlacién de Rho de Spearman

Coeficiente de confiabilidad de los instrumentos: Alfa de Cronbach




Anexo 2: Instrumento de la variable independiente Comunicacion Audiovisual

CUESTIONARIO PARA EVALUACION DE LA VARIABLE COMUNICA CION AUDIOVISUAL

La encuesta en referencia tiene la finalidad de recoger informacion valiosa sobre la investigacion: “Netflix:
comunicacion audiovisual y nuevos habitos de consumo televisivo de los estudiantes de comunicacién
social de la UNMSM, Lima 2021”. Le manifestamos que la encuesta es anénima, por lo que le
agradecemos su participacion.
Instruccién: A continuacion, le presentamos varias proposiciones, le solicitamos que frente a ello exprese
su opinién personal considerando que no existen respuestas correctas ni incorrectas, marcando con una (X)

la alternativa que mej

or exprese su punto de vista, de acuerdo a la siguiente tabla:

5 = Totalmente en 4=En 3=Ni d‘e 2 =De 1 = Totalmente de
acuerdo ni en
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
desacuerdo
VARIABLE 1: COMUNICACION AUDIOVISUAL
INDICADORES 4 3 2 1
Ubicuidad

1

La posibilidad de acceder a Netflix en cualquier lugar ha
generado un cambio de habito del consumo audiovisual

Autonomia

2

La plataforma Netflix brinda autonomia y poder al usuario,
lo que motiva el mayor consumo audiovisual

Mejora continua

3

Netflix mejora de manera continua, lo que modifica el
comportamiento en el consumo de contenidos

4

Netflix busca maximizar la interactividad con el usuario

Herramientas tecnologicas

Netflix influye en el consumo audiovisual de contenidos

5 debido al aprovechamiento de la tecnologia de informacién
y comunicacién

Patrones de consumo
La posibilidad de ver el contenido en distintos dispositivos

6 (teléfonos mdviles, tablets, laptops, etc.) ha generado un
cambio en el consumo audiovisual
La difusién de series y peliculas en diferentes medios ha

7 transformado el consumo tradicional y la relacién entre
consumidores y contenidos

Contenidos

3 Los contenidos de Netflix son més atractivos que los de la
television de sefial abierta y cerrada

Creatividad

9 Los contenidos creativos de Netflix impulsan el
involucramiento de los usuarios con la plataforma

Multiplataformas

10 El uso de diferentes plataformas genera cambios en la
experiencia de ver series y peliculas

11 El uso de multiples plataformas es una estrategia de Netflix

para satisfacer al usuario

Contenidos




El uso de distintos lenguajes narrativos de Netflix se

12 . -
genera por el aporte de los usuarios en las redes sociales
Fidelizacion
Los contenidos propios de Netflix impulsan la
13 | participacidn y la opinién del consumidor a través de las
redes sociales
Una modificacién en los habitos de consumo audiovisual
14 es el mayor compromiso con los contenidos, como los que

ofrece Netflix

Percepcion del usuario

15

Netflix tiene un modelo opuesto a la television tradicional
que aumenta el consumo audiovisual




Anexo 3: Instrumento de la variable dependiente Habitos de consumo televisivo

CUESTIONARIO PARA EVALUACION DE LA VARIABLE HABITOS DE CONSUMO

TELEVISIVO

La encuesta en referencia tiene la finalidad de recoger informacion valiosa sobre la investigacion: “Netflix:
comunicacién audiovisual y nuevos habitos de consumo televisivo de los estudiantes de comunicacién
social de la UNMSM, Lima 2021”. Le manifestamos que la encuesta es andnima, por lo que le
agradecemos su participacion.
Instruccién: A continuacion, le presentamos varias proposiciones, le solicitamos que frente a ello exprese
su opinién personal considerando que no existen respuestas correctas ni incorrectas, marcando con una (X)

la alternativa que mejor exprese su punto de vista, de acuerdo a la siguiente tabla:

5 = Totalmente en 4=En 3=Ni d.e 2 =De 1 = Totalmente de
acuerdo ni en
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
desacuerdo
VARIABLE 2: HABITOS DE CONSUMO TELEVISIVO
INDICADORES 4 3 2 1

Visualizacion de contenidos

Hay una transformacién en el consumo televisivo por la
posibilidad de ver los contenidos de Netflix en el lugar y
tiempo que considero conveniente

Poder de decision

2

El poder de decidir sobre qué ver en Netflix ha
repotenciado la autonomia del usuario

Enfoque multicultural

La difusioén de contenido de diferentes paises y culturas en

3 Netflix promueve la participacién y la opinién de los
usuarios

4 El contenido audiovisual de otros paises en Netflix estd
modificando el habito de consumo televisivo

Contenidos
La oportunidad de ver capitulos completos de una serie en

5 Netflix ha disminuido el consumo de la televisiéon
tradicional

6 Netflix, al mejorar de forma continua, ha provocado que

los consumidores dejen la television tradicional

Servicio de descarga

7

Los nuevos habitos de consumo televisivo se deben a las
herramientas tecnoldgicas y el servicio de descarga de
Netflix

Descargar contenidos de peliculas, series o0 documentales
modifica los hédbitos de ver televisién

9

El proceso de descarga de contenidos de la plataforma
Netflix es de facil uso, de modo que, incrementa el
consumo audiovisual

Opinién del contenido

10

Netflix ofrece nuevas alternativas para consumir
contenidos a pesar de que el usuario no opine en las redes
sociales

11

Hay mds consumidores que opinan en las redes sociales
sobre los contenidos que oferta Netflix.




12 La opinién de los usuarios permite que Netflix mejore la
oferta de contenidos

Desarrollo de actividades

El consumo de contenidos en Netflix ha logrado postergar

13 el desarrollo de otras actividades

Una modificacién del consumo televisivo es que ahora se
14 realizan actividades paralelas mientras se ve una serie o
pelicula

Experiencia de consumo

La experiencia de consumo audiovisual de Netflix ha
15 modificado los habitos de consumo televisivo de los
usuarios




Anexo 4: Juicio de expertos

Validador(a) Grado Especialidad Resultado
Ernesto Guevara Magister Comunicacién Social Aplicable
Flores
Gaby Vargas Vargas Licenciada Ciencias de la Comunicacién Aplicable
Mariana Carranza Licenciada Comunicacién Social Aplicable
Ancajima

Abel Santibaiiez Licenciado Comunicacién Social Aplicable
Collado

José Ventocilla Magister Comunicacién Social Aplicable

Maestre




Anexo 5: Confiabilidad. Alfa de Cronbach

= Escala: Fiabilidad de la Variable independiente: Comunicacion audiovisual

Resumen de procesamiento de

casos
M %
Casos  Yalido 199 100,0
Excluido® 0 0
Total 199 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiahilidad
Alfa de I de
Cronbach elementos
a10 15

= Escala: Fiabilidad de la variable dependiente: Habitos de consumo televisivo

Resumen de procesamiento de

casos
M %

Casos  Valido 199 100,0

Excluido® 0 0

Total 199 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos

805 15




Anexo 6: Rangos de confiabilidad de Alfa de Cronbach

Rangos de confiabilidad de Alfa de Cronbach.

Niveles Magnitud
0,81 — 1,00 muy alta confiabilidad
0.61 — 0,80 alta confiabilidad
0,41 — 0,60 moderada confiabilidad
0,21 - 0,40 baja confiabilidad
0,01 —0,20 muy baja confiabilidad

Fuente: Hemandez, Fernandez & Baptista (2014)



