


Capitulo 7

Tensiones tecnoldgicas en el
consumo yuso de los medios.

Habitos de informacion de la comunidad
universitaria de Manizales

Richard Millan Torres'?
Carlos Andrés Urrego Zuluaga®

Resumen

Este texto presenta los resultados de una investigacion sobre los ha-
bitos frente a las dindmicas de la comunicacion, transformados por
las generaciones que hoy por hoy transitan por las universidades en
Manizales. Investigacion realizada con el apoyo del Observatorio de
Medios y Opinion de la Escuela de Comunicacién y Periodismo de la
Universidad de Manizales. Con un enfoque empirico-analitico, una
metodologia mixta y un muestreo probabilistico, aleatorio, estratifi-
cado se aplican 646 encuestas a miembros (estudiantes, profesores y
administrativos) de seis universidades de la ciudad. El proposito fue
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estudiar como las audiencias se vinculan con los medios de comuni-
cacion mediante la definicién de dos variables de estudio: Consumo'y
Usos. Se concluye que hay un cambio que, a la vez, crea tensiones en
las formas de consumo de medios por la irrupcion de la era digital con
la prevalencia de una brecha entre medios tradicionales y modernos;
cambia la forma, pero no el interés por consumir medios de comunica-
cién, aunque con una tendencia a preferencias de consumo solitario.

Palabras clave: Medios de comunicacion; Jovenes; Consumo; Era
digital; Radio; Prensa; Television; Redes sociales; Estudios en ju-
ventud.

Technological tensions in the
consumption and use of the media.

Information habits of the university
community of Manizales

Abstract

This text presents the results of an investigation on the habits about
the dynamics of the communication, transformed by the genera-
tions that nowadays go through the universities in Manizales. Re-
search carried out with the support of the Observatory of Media
and Opinion of the School of Communication and Journalism of
the University of Manizales. With an empirical-analytical approach,
a mixed methodology and a probabilistic, random, stratified sam-
pling, 646 surveys were applied to members (students, professors
and administrators) of six universities in the city. The purpose was
to study how audiences are linked to the media by defining two stu-
dy variables: Consumption and Uses. It is concluded that there is a
change that, at the same time, creates tensions in the forms of media
consumption due to the irruption of the digital age with the preva-
lence of a gap between traditional and modern media; It changes
the form but not the interest in consuming the media, although with
a tendency towards solitary consumption preferences.

Keywords: Media; Young boys; Consumption; Digital age; Radio;
Press; Television; Social networks; Studies in youth.
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...en el futuro, no creo que los medios de comunicacion tradicionales
puedan existir sin adaptar sus contenidos a internet

Nick Bilton

Periodista The New York Times

Introduccion

Con la llegada de Internet en las postrimerias del siglo pasado, de forma
gradual pero continua y en un crecimiento exponencial, la forma de con-
sumir informacidn, entretenimiento y conocimiento cambi6 radicalmente.
Mientras que los medios de comunicacién entendian las dinamicas digita-
les, las redes sociales rompieron el esquema convencional en el que habia
un filtrado previo de los datos y las noticias. Ahora, sin ese filtro, el mer-
cado y el consumo se enfrentan a un choque del cual apenas se empiezan
a entender las claves.

La informacién analizada en este capitulo corresponde a los resultados
de un estudio realizado con el apoyo del Observatorio de Medios y Opinion
de la Escuela de Comunicacion Social y Periodismo de la Universidad de
Manizales, en la que participaron profesores y estudiantes'4 de la misma
Escuela. Se pregunta por cual es la prevalencia del consumo y usos de los
medios de comunicacion tradicionales y digitales por parte de poblacion
universitaria (profesores, estudiantes y administrativos) de cinco universi-
dades de la ciudad de Manizales. Pregunta que surge ante la irrupcion de
la era digital y las dicotomias, cambios, restricciones y preferencias que
enfrenta la actual generacion.

En sintesis, en esta investigacion se analizan datos relacionados con la pre-
ferencia por las redes sociales y paginas web para informarse, el bajo con-
sumo de radio y prensa, y el tiempo que se toma para este proceso, que en
su mayoria no supera una hora al dia.

La totalidad de los jovenes encuestados navega habitual-
mente por Internet durante varias horas al dia, tanto en jor-

14 En este estudio participd como Asistente de Investigacion Valentina Hoyos Gonzalez,
quien en su momento realizaba la practica parcial en el Observatorio de medios y Opinion
de la Escuela de Comunicacién Social y Periodismo. Hoy (2020) es Comunicadora So-
cial y Periodista de la Universidad de Manizales y labora como periodista en el medio
de investigacion colombiano Cuestion Publica.
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nadas laborables y/o lectivas como los fines de semana; en
concreto, la moda de tiempo para ambas franjas semanales
se situa en las 4 horas. Ateniéndonos a los porcentajes, se
observa que, de lunes a viernes, mas de un tercio de los jove-
nes (35,7%) esta conectado de 3 a 5 horas y durante los fines
de semana un 37,4% permanece navegando de 1 a 3 horas
(Catalina-Garcia, Garcia-Jiménez y Montes-Vozmediano,
2015, p. 610).

El uso de ese tiempo en Internet versus el consumo de informacién es di-
simil pero claramente menor en las investigaciones revisadas. En los datos
que se presentaran a continuacion también se nota la preferencia por el
consumo de television bajo demanda, el menor nivel de lectura de periddi-
cos y el alto rango de uso del mévil como elemento esencial para consumir
informacion, medios de comunicacion, redes sociales y en general para
estar conectados con el mundo.

1. Referente conceptual

En menos de 30 afios el consumo de informacioén en medios de comunica-
cion cambio radicalmente. En el pasado quedaron las imagenes de las fa-
milias reunidas en la sala para escuchar una radionovela, mientras el padre
leia el periddico, las hijas e hijos estaban atentos a las aventuras de algun
personaje de las tiras comicas y la madre tejia. Afios después la television
reemplazo a la radio, y por algunas horas en el dia, las imagenes en blanco
y negro iluminaban los rostros de las familias que, por lo general, juntas
consumian los contenidos que el Estado producia.

Pero con la llegada de Internet a mediados de los afios 90, el crecimiento
de las redes sociales entre el 2003 y 2007 y la posibilidad de ver en vivo
cualquier programa en el momento deseado (streaming) desde mediados
del afio 2011 con empresas como Netflix, el consumo de informacion en los
medios tradicionales, que de manera aletargada han migrado a contenidos
virtuales, tuvo un vuelco excepcional.

La produccién de contenidos, las rutinas de trabajo, los so-
portes y los modelos de negocio estan experimentando una
transformacion constante y de enorme calado, la cual esta
también afectando, como no podia ser de otra manera, a los
patrones de consumo de informacion del publico. Un publico
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que, por otro lado, es mas exigente y reclama contenidos de
calidad a los que accede donde y cuando quiere (Yuste, 2015,
p. 179).

Parrat-Fernandez (2009) comenta que en 1965 George Gallup hizo una
encuesta en la que encontré que el 71 % de los norteamericanos habia
leido un periddico el dia anterior, el 58 % habia consumido algin producto
radial y el 55 %, television. Sefiala que: “... 25 afios después, el 53% habia
escuchado la radio y el 53% habia visto la television, pero solo un 43%
habia leido la prensa” (p. 135).

Mientras que desde 1994 hasta 2000 la poblacién estadounidense disminu-
y06 el tiempo dedicado a actualizarse con medios de comunicacion, desde
el 2002 se empez6 a percibir un aumento que fue mas significativo desde el
2004, segun Parrat al citar un estudio del Pew Research Center for the People
and the Press.

En la version 22 de la Encuesta AIMCO (2019) a usuarios de Internet — Na-
vegantes en la Red, se registra que hay un aumento notorio del consumo
de medios de comunicacion e internet. Se afirma que el 71,8 % de los
encuestados dijo haber visto television en el mes mas reciente, mientras
que el 60,8 % asegur6 haber escuchado radio en el mismo lapso. Por su
parte, las formas de lectura de prensa se dividieron de la siguiente manera:
el 31,9 % de los encuestados lo lee en impreso y digital, el 47,8 % solo en
digital, el 6,2 % solo edicidon impresa y el 13,7 % confirmd que no suele
leer periodicos.

El publico paséd de consumir lo que les ofrecian los periddicos, las emiso-
ras radiales y los canales de television a tener una posibilidad de escoger
muchisimo mas amplia. Aunque encontrar un numero exacto es dificil,
se calcula que existen cerca de 1.700 millones de paginas web, entre estas,
medios de comunicacidon migrantes, nativos y plataformas como Netflix,
Hulu, Amazon Prime, entre otras, que también han incluido productos pe-
riodisticos en sus catalogos.

Ese publico exigente, que nombra Yuste (2012), es el que tiene opciones
para escoger por lo que el contenido no solo debe ser informativo sino
también interesante, motivador, cautivador, llamativo e incluso asi, las
posibilidades de que el publico prefiera consumir algo mas es alto. “La
transformacion digital a la que asistimos tiene también un correlato en el
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comportamiento, en este caso, de los jovenes y adolescentes en relacion
a los medios de comunicacién” (Garcia, Tur-Vifiez y Pastor, 2017, p. 24)

Y ese, finalmente, es el objetivo de este capitulo. Analizar las formas y
rutinas de consumo de informacién en los medios de comunicaciéon por
parte de los jovenes. El comportamiento de este tipo de publico cambid
con la llegada de Internet, generaciones enteras que nacieron en medio del
mundo digital y virtual han ido co-creando dinamicas propias a la hora
de entender el mundo, comprenderlo, relacionarse o no con este y con los
demas, y con la informacién que entrega tanto medios de comunicacion
reconocidos y con legitimidad en el gremio periodistico como espacios vir-
tuales que han centrado su quehacer en generar paparruchas.

Garcia, Tur-Vifiez y Pastor (2017) encontraron en su investigacion que, en
Estados Unidos, los jovenes mantienen actitudes positivas hacia los sitios
de noticias online, les gusta estar informados y el interés parece aumentar
en ese periodo. “... destacaron en primer lugar la conveniencia, esto es, que
la informacién esta disponible en cualquier lugar en cualquier momento;
el segundo fue la calidad informativa, seguido de la instantaneidad de la
informacion” (p. 25).

Esto va de la mano con el alto flujo de personas consumiendo informa-
cion, un periddico, por ejemplo, que cuenta con un tiraje de 20 mil cada
dia, puede llegar a millones de visitas en su sitio web, pero eso atin no se ve
reflejado en el modelo de negocio.

En la encuesta del 2019 Bardmetro de la Reconciliacién, citada por la Funda-
cion Gabo, hay un dato sobre confianza en los medios de comunicacion,
por lo menos en Colombia, que contrasta con lo encontrado en otras in-
vestigaciones en las que el publico objetivo son los jovenes. “Una encuesta
realizada a 11.000 ciudadanos en 44 municipios colombianos arrojé que el
83.9% desconfia de los medios de comunicacion, y que estos desconfian en
menor medida en la radio y la prensa escrita como fuentes de informacion”
(Fundacién Gabo, 2019, s. p.).

En la misma investigaciodn, visto desde rango por edades, se sefiala que los
jovenes entre 16 a 29 afios confian mas en la radio y la prensa y desconfian
de las redes sociales y el voz a voz, aunque el uso de las redes sociales en
este fragmento poblacional es el mayor en las investigaciones revisadas.
Mientras que en adultos entre 30 y 59 afios, y adultos mayores de 60 afios,
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se repite radio y prensa escrita como los medios con mayor confianza;
internet y redes sociales son las fuentes de menor confianza en ambos gru-
pos.

Curiosamente, aunque los medios tradicionales mantienen la mayor con-
fianza (la cual va en descenso) son los que han visto de manera mas pro-
nunciada la caida de sus suscriptores y oyentes. Mientras que grupos hu-
manos mayores son mas desconfiados, datos de otras investigaciones con-
tradicen dicho argumento. En el tema de confianza, las investigaciones de
Catalina-Garcia, Garcia-Jiménez y Montes-Vozmediano van de la mano
con la anteriormente nombrada de Garcia, Tur-Vifiez y Pastor (2017) quie-
nes manifiestan que:

... al analizar en los universitarios espafoles la «dieta de ser-
vicios digitales», definidos estos como herramientas y espa-
cios de la web social que ofrecen informacién y recursos con
acceso libre, observan que cuanto mayor y variada sea esta
dieta, aumenta la confianza y la percepcién positiva sobre la
utilidad de la informacién accesible en Internet (p. 602).

(Qué y como consumen los jovenes informacion en los medios de comunica-
cion?

Sin duda la red social reinante sigue siendo Facebook, asi lo comprueban
Catalina-Garcia, quien afirma que el 95, 7% de los jovenes consume infor-
macion a través de esta red social. Por su parte, Garcia, Tur-Vifiez y Pastor
(2017) advierten que los jovenes, en su caso universitarios, consideran In-
ternet como un espacio fundamental para consumir noticias. “Ademas, los
medios sociales, como Facebook y Twitter, se transforman en plataformas
basicas para comprender el consumo de noticias, aunque no de modo univoco”

(p. 29).
En otros paises como México, los datos son parecidos:

Del total de internautas en México que acceden a redes so-
ciales, 96% estan inscritos a Facebook; ademas 93% acceden
diariamente a esa red y 56% lo hacen a través de un teléfono
inteligente o smartphone. En cuanto al género de los usua-
rios, 55% de los usuarios de Facebook en México son muje-
res y 45% hombres (Islas, 2015, p. 6).
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En Espaifia, segiin Yuste, los datos demuestran que este fenémeno rompid
los esquemas de la comunicacion. Ahora, los ciudadanos tienen un alta-
voz para elevar sus voces, comentar y movilizar a la sociedad. Ella cita el
estudio I4B Spain del 2014 en el que el 99,5 % de los consultados dice que
conoce Facebook. Ademas “Facebook no solo es la red mas popular, sino
que también es la mas utilizada, con un 94% de los encuestados” (Yuste,
2015, p. 185).

El cambio ha sido vertiginoso, si por ejemplo se revisan los datos de inves-
tigaciones de hace unos 10 o 12 afios como es el caso de la que realizaron
Arriagada y Schuster en 2008, en la que encontraron que: “... un 47,9%
nunca ha utilizado sitios como Facebook o MySpace. Pero son los Foto-
logs y servicios de chat aquellos que si concitan el interés de los jovenes”

(p. 41)

Dicho cambio también se da por el desarrollo tecnoldgico. En la encuesta
de la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (4IM-
CO) del 2019 se pregunt6 acerca de la importancia del celular y su relacién
con la frase: no podria vivir sin internet mévi”’, con la que el 50,5 % se sintio
identificado. Dicho aumento ha sido consecuente desde 2011, cuando el
resultado arrojo el 21,7 % de identificacion.

(Cuales son las razones para que los jévenes consuman noticias, puntualmen-
te, en Internet?

En la investigacion de Catalina-Garcia, Garcia-Jiménez y Montes-Vozme-
diano se encuentra que el contacto con la actualidad es una de las razones
mas potentes, con el 54,6 % de los encuestados de acuerdo y un 29,3 %
muy de acuerdo. Sefialan los autores: “A su vez, entienden que estar en
contacto con las noticias obedece a su interés por los problemas de las
personas (casi un 50% estuvo algo de acuerdo, y un 32% muy de acuerdo).
Este planteamiento se mantiene en el tiempo, al igual que sus preferencias
tematicas” (p. 603).

El mismo grupo investigador relaciona el interés noticioso con el valor
civico, y la forma en la que lo consumen es compatible a otras actividades
digitales, variedad de fuentes y consumo fragmentado. Comentan: “Se tra-
ta de un consumo que se incrementa con la edad en términos de interés,
frecuencia de consulta y variedad de las fuentes” (p. 604).
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Mientras que Condeza, Bachmann y Mujica (2014) comprobaron que las
redes sociales, los medios digitales y la television son las plataformas mas
utilizadas por los jovenes para informarse, Catalina-Garcia, Garcia-Jimé-
nez y Montes-Vozmediano comentan que el 40 % de los usuarios recibe
noticias por redes sociales como Facebook, y otro 20 % de empresas de
comunicacion o periodistas de los que son seguidores. “En términos de
frecuencia de uso de medios para informarse diariamente, los resultados
muestran la importancia que tiene Facebook para los adolescentes, frente a
los medios tradicionales, salvo la television” (Condeza, Bachmann y Mu-
jica, 2014, p. 62).

2. Metodologia

La investigacion es de corte mixto (cuali-cuantitativo) y usé un instrumen-
to tipo encuesta. Se basé en un muestreo probabilistico aleatorio estrati-
ficado que permiti6 establecer una poblacién determinada, dentro de un
universo de 46.718 personas. Poblacion vinculada a las universidades de la
ciudad, en este caso comunidad universitaria, donde todos sus integrantes
(estudiantes, profesores y administrativos) tenian la misma probabilidad de
ser elegidos para hacer parte de la muestra. Se realizaron 646 encuestas dis-
tribuidas de la siguiente forma: 53% aplicadas a estudiantes, 31% aplicadas
a profesores y un 16% a administrativos.

Con un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95% (Software
de analisis: Question Pro) este estudio, centrado en la poblacion universita-
ria, encuestd a estudiantes, administrativos y profesores de seis universi-
dades de la ciudad: Universidad de Caldas, Universidad Nacional, Uni-
versidad Catolica, Universidad Auténoma, Universidad de Manizales y
Universidad Luis Amigo. Estas encuestas fueron realizadas en el segundo
semestre del 2018 y primer semestre de 2019. El instrumento se disefi6 con
29 preguntas divididas en 3 secciones sobre tipo de medios: radio con 11
preguntas, television con 10 preguntas e internet con 8 preguntas.

3. Hallazgos

3.1. Caracterizacion de los encuestados

La caracterizacién de los encuestados muestra que la participacién en
hombres y en mujeres es casi la misma, su diferencia es minima, solo un

2% (ver grafica 1).
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Grafica 1. Caracterizacion de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia

La caracterizaciéon tuvo en cuenta el factor edad, el cual reportd, por sus
rasgos especiales (poblacion universitaria), que 6 de cada 10 encuestados
esta en el rango de entre 18 y 25 afios. E1 40% restante esta repartido entre
otros grupos etarios, pues la poblacion de profesores y administrativos que
estan en este grupo es menor. La edad es casi inversamente proporcional
al numero de encuestados, pues entre mas edad, menos hacen parte de la
poblacién universitaria (ver grafica 2).

Grafica 2. Edad de los encuestados

Fuente: Elaboracion propia
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Frente al estrato socioeconémico como otra de las variables del estudio, se
observa que el estrato 3 es el que tiene mas poblacién vinculada, ya que 4
de cada 10 encuestados hacen parte de este, le sigue el estrato 4 con casi %
de la poblacion encuestada, y de tltimo esta el estrato 1 el cual solo cuenta
con 2 de cada 10 sujetos (ver grafica 3).

Grafica 3. Estrato socioeconémico

Fuente: Elaboracion propia
La mayoria de encuestados hacen parte del nivel educativo pregrado, con 6
de cada 10 sujetos. Si analizamos la grafica 4 podemos ver que la diferencia
entre pregrado y posgrado es mucha, pues el posgrado solo hace presencia
en una relacién de 2 a 10 de cada encuestados (grafica 4).

Grafica 4. Nivel educativo

Fuente: Elaboracion propia
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Por ultimo, con base en la actividad que realiza la persona dentro de la
poblacion universitaria (estamentos), se reporta que los estudiantes con-
forman el mayor conglomerado de la poblacion encuestada (6 de cada 10
de la poblacion), los profesores le siguen con 2 de cada 10 y por tltimo los
administrativos participantes con 1 de cada 10 (ver grafica 5).

Grafica 5. Rol dentro de la poblacion

Fuente: Elaboracion propia
3.2. Consumo de medios

Los medios de comunicacion, aunque no todos tienen fines periodisticos,
son un negocio que se ha visto retado por Internet. La Universidad de
Oxford y su Reuters Iustitute for the Study of Journalism publico el informe
Periodismo, Medios de Comunicacion. Tendencias y Predicciones de Tecnologia
(2019) en el que se afirma que los oficios relacionados seguiran modifican-
dose estructuralmente debido a las tendencias que ha adoptado el periodis-
mo en la actualidad. El cambio de enfoque relacionado con la publicidad,
las tendencias de suscripcion, las redes sociales, los podcasts, e incluso la
normalizacion de la inteligencia artificial, entre otros, son algunos de los
aspectos que mas influyen en la profesion.

En este contexto, las organizaciones de noticias tendran que
ser mas claras que nunca sobre lo que representan y sobre la
audiencia a la que estan sirviendo. También necesitaran en-
contrar maneras de combinar sus recursos humanos unicos
con esta nueva ola de tecnologias para maximizar su poten-
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cial y para crear un periodismo sostenible en el futuro (New-
man, 2018, p. 44).

El rol de los medios de comunicacién como dispositivos para la construc-
cion de realidad dan estatus a los asuntos publicos (Kinder, 1998). El con-
sumo de estos influye en la opinidn de los ciudadanos que se construye dia
a dia seguin los mensajes que recibe.

Segun Meneses, Ortega y Urbina (2014), citado en Gutiérrez, et al. (2018),
mas del 80% de los encuestados dijo tener participacion civica entre regu-
lar a muy alta, aunque dicha participacion era ajena a los partidos politi-
cos, y solo el 15% de los jovenes afirmd que estaba involucrado en asun-
tos comunitarios. Mientras que Picard (2014), citado en Gutiérrez, et al.
(2018) concluye que la mayoria de las personas combinan roles pasivos
con activos en el consumo, pero la mayor parte del tiempo utilizado en los
medios tiende a ser de uso pasivo. No obstante, el aumento de consumo de
redes sociales ha posibilitado ostensiblemente la comunicacion horizontal
y directa (Arriagada y Schuster, 2008-2010).

Porsuparte, Aguado (2017) asegura que el cambio del consumo de medios de
comunicacion a través de redes sociales “... se trata de un contexto en el que
la audiencia se haido liberando poco a poco delalinealidad de consumo, ad-
quiriendo unos comportamientos de acceso alainformacion que rompen con
los habitos pasivos tradicionales” (p. 8), y los convierten en usuarios activos.

Dicha discusion entre el rol de la audiencia segin el cambio de las formas
de consumo es de vieja data. Aunque es claro que antiguamente el papel
era completamente pasivo y la retroalimentacion nula, hoy en dia se perdio
un elemento importante de credibilidad y legitimidad de los medios de
comunicacion. Situacion que se explica, por lo menos parcialmente, por el
crecimiento desmesurado y sin control de entes informadores, que presentan
una fachada de medio de comunicacién independiente o que buscan infor-
mar a la comunidad pero, internamente, juegan con intereses ocultos que
desvian la mirada del publico, presentan paparruchas o clic bait.

El consumo de medios de comunicacién, por poner un ejemplo, la pren-
sa, enfrenta un reto enorme. Como lo comenta Parrat-Fernandez (2009),
aunque algunos editores mantienen la esperanza de que algunas personas
adquieran el habito de leer prensa cuando sean adultos, luego de cumplir
los 30 afos, dichas audiencias “... se van formando desde la infancia hasta
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la edad adulta y llegado ese punto ya no cambian, de lo que se desprende
que es a edades tempranas cuando se deberian tomar medidas” (p. 136), lo
que quiere decir que la referencia y el ejemplo de padres, que también han
disminuido su lectura, a hijos es esencial para motivar dicho interés.

En la misma investigacion se encontr6 que hay una relacion estrecha entre
el consumo de noticias y uso de redes sociales en internet y el capital social,
con lo cual demuestran que las redes sociales contribuyen a un comporta-
miento offline que genera capital social en la comunidad. De igual forma,
se reconoce el papel de las audiencias, entendidas tanto como cibernautas,
televidentes, radioescuchas o lectores, en la construccion de agendas. Refi-
riéndose a ello, Navia (2017) nombra tres tipos de agenda: la gubernamen-
tal, la de medios y la publica. “La agenda mediatica es bastante homogé-
nea con la gubernamental, y ambas predominan sobre la pablica” (p.3).

Entender el consumo de medios de comunicacion como un elemento que
construye realidad es esencial para comprender los procesos internos, ex-
ternos y de cocreacion a la hora de construir urdimbre cultural.

3.2.1. Consumo de radio

Frente a la primera pregunta en la variable de consumo de radio. se escucha o
no por este medio, se reporta que 6 de cada 10 encuestados respondieron de

forma afirmativa, mientras que 4 de 10 no escuchan radio (ver grafica 6).

Grafica 6. Consumo de radio

Fuente: Elaboracion propia
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En los resultados, 8 de cada 10 personas dedican entre 1 y 2 horas a escu-
char radio, mientras que solo 2 de cada 10 consumen de 3 a 4 horas. Por
altimo, se encuentran los encuestados que dedican entre 5 a 6 horas, solo
el 4% consumen esta cantidad de horas (ver grafica 7).

Grafica 7. Tiempo dedicado al consumo de radio

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la hora en que escuchan radio, la mitad de la audiencia prefie-
re escuchar en las horas de la mafana, entre 6 y 9 am. El rango de horas
que le sigue es entre 12 del mediodia hasta las 2 de la tarde. En ambas se
puede observar que estas son las horas en donde los estudiantes, profesores
y administrativos se dirigen a las universidades, por tanto, es el tiempo que
tienen disponible para escuchar radio (ver grafica 8).

Grafica 8. Franja horaria de consumo de radio

Fuente: Elaboracion propia
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La emisora favorita de la comunidad universitaria es La W. 2 de cada 10
encuestados la escuchan. La diferencia con la emisora que esta de segunda
es alta, La Mega ocupa este puesto con una diferencia de 8% con respecto
a La W. La preferencia hacia esta emisora muestra el interés de la comu-
nidad universitaria por un contenido especifico, el cual es principalmente
informativo, seguido por el contenido musical (ver graficas 9 y 10).

Grafica 9. Emisoras escuchadas por los encuestados

Fuente: Elaboracion propia

Grafica 10. Preferencias en contenido radial

Fuente: Elaboracion propia
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Aunque las nuevas tecnologias han permitido que la radio no solo se es-
cuche en las plataformas tradiciones sino también digitales, los oyentes
siguen prefiriendo la tradicional como su plataforma para escuchar radio
(ver grafica 11).

Grafica 11. Dispositivo utilizado para consumir radio

Fuente: Elaboracion propia
3.2.2. Consumo de television
Frente al consumo de television se observa que 6 de cada 10 encuestados
afirmaron acceder a este medio con frecuencia, mientras que 3 de cada 10

no lo hace (ver grafica 12).

Grafica 12. Consumo de televisién

Fuente: Elaboracion propia
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Los resultados nos muestran que 6 cada 10 personas encuestadas afirman
que prefieren ver television a solas, mientras que solo 3 de cada 10 prefiere
verlo acompanado (ver grafica 13).

Grafica 13. Preferencias en el consumo de television

Fuente: Elaboracion propia
Los televidentes prefieren ver television entre 1 y 2 horas, pues 6 de cada
10 respondieron esto, mientras que solo % de los encuestados dijo que veia
entre 3 a 4 horas. En tanto que 6 o mas horas es el tiempo en que los en-
cuestados dijeron menos (ver grafica 14).

Grafica 14. Tiempo de consumo de television

Fuente: Elaboracion propia
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Los resultados arrojan que los televidentes prefieren ver television de no-
che, entre las 6 y 10 de la noche, 6 de cada 10 encuestados respondieron
esto (62%). El horario que le sigue es después de las 10 de la noche. En sin-
tesis, el 80% de los televidentes accede a este medio entre las 6 de la tarde
y mas de las 10 de la noche (ver grafica 15).

Grafica 15. Horario de consumo de television

Fuente: Elaboracion propia

Los televidentes tienen mayor preferencia por el canal Caracol. 3 de cada
10 encuestados dijo que este era su canal preferido. Hay una gran diferen-
cia entre los otros canales, pues el segundo es RCN, pero con un porcentaje
muy bajo, no llega ni a 1 persona por cada 10 encuestadas. Estos resultados
arrojan que, segun los contenidos en esa franja horaria, hay preferencia por
temas de entretenimiento como novelas, en lugar de productos informati-
vos (ver grafica 16).
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Grafica 16. Canales televisivos preferidos

Fuente: Elaboracion propia
3.2.3. Consumo de internet

El consumo de internet se reporta en un 100%, es decir 10 de cada 10 per-
sonas respondieron que navegaban en internet (grafica 17).

Grafica 17. Consumo de internet

Fuente: elaboracion propia

Al analizar los resultados, la mayoria de personas navega en internet por
medio de su teléfono movil, 6 de cada 10 personas lo hacen. El computa-
dor portatil es el segundo dispositivo que usan las personas al navegar en
internet, 2 de cada 10 (ver grafica 18).
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Grafica 18. Dispositivo utilizado en consumo de Internet

Fuente: Elaboracion propia

A diferencia de los otros medios como la radio y la television, el consumo
de internet sobrepasa las horas de los otros dos. Mientras en radio y televi-
sion la mayoria de personas solo consumia de 1 a 2 horas, las personas que
consumen internet ocupan hasta mas de 6 horas. Su consumo es directa-
mente proporcional al porcentaje, es decir, entre mas alto sea el consumo,
mas es la gente que navega en internet (ver grafica 19).

Grafica 19. Tiempo de uso de Internet

Fuente: Elaboracion propia
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El horario en el que los encuestados navegan en internet es principalmente
en la noche, 4 de cada 10 encuestados navegan entre 6 a 10 de la noche,
seguido del horario de 2 a 6 de la tarde en donde 2 de cada 10 encuestados
respondieron esto y de tercero estd el horario de 10 de la noche en adelante
con 1 de cada 10 encuestados (ver grafica 20).

Grafica 20. Franja horaria de consumo de Internet

Fuente: Elaboracion propia

El principal fin al navegar en internet, por parte de la comunidad uni-
versitaria, es consultar redes, 7 de cada 10 encuestados respondieron
esto, la segunda respuesta mas repetida fue chatear, pues la mitad de los
encuestados dieron esta respuesta. También consultar el correo fue una
respuesta repetida, también la mitad de los encuestados respondieron asi
(ver grafica 21).

Grafica 21. Usos de internet

Fuente: Elaboracion propia
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Las plataformas digitales mas usadas para por la comunidad universi-
taria son YouTube con 9 de cada 10 personas encuestadas; Netflix con
8 de cada 10 encuestados y Spotify con 6 de cada 10 encuestados (ver
grafica 22).

Grafica 22. Plataformas mas utilizadas

Fuente: Elaboracion propia
3.2.4. Consumo prensa escrita

En prensa escrita los habitos de consumo estan mediados por el bajo con-
sumo de este medio con respecto a los demas, de acuerdo con el resultado
del estudio. En la grafica 23 se observa que el 49% de los encuestados reco-
noce que lee con frecuencia contenidos de prensa escrita y casi la mitad de
esa poblacién lo hace a diario (48,96%).
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Grafica 23. Habitos de consumo de prensa escrita

Fuente: Elaboracion propia
La hora preferida para leer es después de las 7 de la noche, habitos noctur-
nos que concuerdan con el final de la jornada académica y laboral de la

comunidad universitaria (ver grafica 24).

Grafica 24. Franja horaria de consumo de prensa escrita

Fuente: Elaboracion propia
3.3. Uso de los medios

Una de las teorias mas utilizadas a la hora de explicar la relacion entre
consumo, audiencias y medios de comunicacion es la de usos y gratifica-
ciones. Esta teoria parte de que la audiencia es un ente activo y que se basa
en una pregunta predominante. “;Qué hace el individuo con los medios?”,
se preguntan Gonzalez-Vasquez e Igartua (2018).
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Los mismos autores plantean que esta teoria nacio en estudios sobre me-
dios audiovisuales, pero ha ido creciendo al aplicarsele a diferentes plata-
formas, incluso videojuegos. Y aseguran que es valida para “... estudiar el
consumo de este medio pues parte del supuesto de que la audiencia selec-
ciona los contenidos que desea consumir en funcién de sus necesidades y
objetivos, pero también atendiendo a sus posibilidades” (p. 137).

Dicha teoria parte del supuesto de que los individuos perte-
necientes a una audiencia no deben entenderse inicamente
como consumidores pasivos que se limitan a recibir y a pro-
cesar los productos audiovisuales; por el contrario, también
deben ser considerados como entes activos que buscan de
manera auténoma satisfacer sus necesidades psicolégicas y
sociales mediante la seleccion y la eleccion de unos conteni-
dos frente a otros en funcion de sus expectativas, necesidades
y valores personales (Gonzalez-Vazquez & Igartua, 2018, p.
138).

Entender la forma en la que la audiencia dilucida, filtra los productos
que los medios de comunicacion le ofrecen, sirve para tomar decisiones
acerca del tipo de consumo. Se puede analizar, segin los datos recogidos
en este trabajo, los horarios y tipos de plataforma que prefieren la mues-
tra escogida. De ello se infiere que, mientras los medios de comunicacion
dividen de manera mas o menos desigual sus audiencias, la penetracion
de plataformas digitales desarrollé una nueva forma de interactuar entre
estos y los medios que ahora deben buscar sus audiencias en dichos es-
pacios.

La aldea global, esa prediccion de McLuhan (1995), parece haberse hecho
realidad desde que la television inicié su popularizacion entre los afios
1960 y 1970 del siglo XX. “Ahora estd mas en auge que nunca con el uso
de los ordenadores y una conexién a Internet facil, rapida y gratuita. La
pantalla del ordenador ha pasado a ser ahora nuestra «ventana al mundo»,
restandole protagonismo a la television incluso” (Martinez, 2010, p. 463).

Esa interconectividad ha puesto a prueba los impactos y futuros de los
medios de comunicacidén convencionales o andlogos, quienes ahora no
solo deben luchar con otros pares por las audiencias sino también por las
mismas audiencias que se convirtieron en emisores de mensajes e informa-
cion, muchas de estas gratuitas.
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Aunque no hacen parte del foco de esta investigacion, el uso de las redes
sociales ha sido un elemento importante a la hora de entender los usos y
gratificaciones que se generan en un mundo digital en el que la comuni-
cacion es horizontal. El efecto, tanto psicoldgico como social, ha sido ele-
mento de estudio. Algunos expertos se preguntan jpor qué hacemos parte
de ellas?, ja qué proposito superior sirven?, ;hasta qué punto nos afectan?

Ahora bien, como se registra en la grafica 25, en el punto de consumo de
medios digitales encontramos que el 53,77% de los consultados los usan
como redes sociales y paginas web con fuente de informacion, mientras
que los medios tradicionales estan relegados a un 14,35% en el caso de la
tv, 8,77% la radio y 8,08% la prensa escrita.

Grafica 25. Consumo de medios

Fuente: Elaboracion propia

En la grafica 26 se observa que el 21% de los encuestados muestran una
tendencia a hacer consultas en medios audiovisuales, especialmente con-
tenidos informativos, seguidos en sus preferencias por las series, los docu-
mentales, la informacion deportiva y la musica.
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Grafica 26. Contenidos preferidos

Fuente: Elaboracion propia

Se registra, en la grafica 27, una tendencia en los medios audiovisuales a
consumir contenidos por demanda y dejar el consumo directo o en vivo,
esto se complementa con los habitos horarios, los cuales estan especial-
mente en horas de la noche cuando ya se han cumplido labores académicas

o laborales.

Grafica 27. Tendencia en los usos de medios audiovisuales

Fuente: Elaboracion propia

En la grafica 28 se comprende el desglose de los medios preferidos en el
consumo, liderando esa tabla la plataforma de contenidos por demanda
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Netflix con el 16%, seguida por otra plataforma similar You Tube con 14% y
de cerca con un 12% el Canal Caracol, que seria la primera plataforma tra-
dicional. History Channel, Fox, RCN, TNT e Instagram TV siguen en la larga
lista de medios frecuentados por la comunidad universitaria.

Grafica 28. Medios preferidos

Fuente: Elaboracion propia

Cuando nos referimos a medios sonoros, los habitos de consumo y usos
cambian, frente a los audiovisuales. En la grafica 29 se evidencia que el
principal uso en lo sonoro es para escuchar musica con un 33%, seguido
por la consulta de informacién con un 26%. E1 67% de los consultados usa
teléfono movil para escuchar los contenidos y el 42% prefiere los podcasts,
contra un 58% de preferencia por los contenidos en vivo.
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Grafica 29. Usos preferidos de medios sonoros

Fuente: Elaboracion propia
En el grafico 30 se puede ver que la plataforma Spotify es la mas escucha-
da por la comunidad consultada que la prefiere en un 17%, seguida por
YouTube Music, otra plataforma de contenidos pregrabados con 14% de

preferencia.

Grafica 30. Plataformas mas consumidas

Fuente: Elaboracion propia
Un 31,37% de los encuestados hacen uso de contenidos en temas de prensa
escrita para conocer hechos noticiosos, pero igualmente muestran buen

interés en las columnas de opinidn, las entrevistas, las cronicas y los re-

226



portajes. Esta poblacién usa, en un 51%, los dispositivos moéviles para leer
informacion, un 33% prefiere el medio impreso (fisico) y un 16% usa el
computador. Datos que se ven reflejados en la grafica 31.

Grafica 31. Usos de prensa escrita

Fuente: Elaboracion propia
Sobre las preferencias en medios escritos tradicionales hay una clara ten-
dencia por medios capitalinos, sin que el medio regional mas tradicional,

el diario La Patria, para nuestro caso, quede relegado.

Grafica 32. Medios preferidos en prensa escrita

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a plataformas digitales de informacion se encuentran preferen-
cias por nuevas propuestas de medios independientes y de reciente crea-
cion como BC Noticias de Manizales con un 17%, seguida por plataformas
de mayor trayectoria como La Silla Vacia y Las Dos Orillas. Datos que se
presentan en la grafica 33.

Grafica 33. Medios preferidos en plataformas digitales

Fuente: Elaboracion propia

Esta comunidad académica tiene preferencias al momento de buscar infor-
macién en cualquier medio, como se muestra en la grafica 34. De acuerdo
con las respuestas obtenidas el tema de mayor interés es de las noticias na-
cionales, seguida de las locales y luego las internacionales. En su orden de
interés los temas mas consultados son, ademas, medio ambiente, opinion,
salud, tecnologia, entretenimiento y politica.
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Grafica 34. Preferencias de la comunidad académica

Fuente: Elaboracion propia
Finalmente, en la grafica 35 se muestra que el grupo poblacional consul-
tado reconoce que tiene en las paginas web su principal fuente de consulta

académica con cerca del 45%.

Grafica 35. Fuentes de consulta académica

Fuente: Elaboracion propia

Como datos adicionales se encontroé que el 42% de los consultados perte-
necen a varios grupos de WhatsApp (entre 5 y 8), el 45% considera acepta-
ble el manejo que le da a sus redes sociales y que la mayoria de ellos tienen
a WhatsApp como su principal red social, asi en la grafica 36.

229



Grafica 36. Redes sociales principales

Fuente: Elaboracion propia

Conclusiones
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Sin duda alguna la irrupcién digital cambi6 las formas de consumo de
las plataformas digitales. No obstante, dentro de esas mismas platafor-
mas se siguen dando modificaciones de manera constante. El aumento
del uso de podcast y de streaming, frente a la disminucion de lectura de
periddico impreso si se compara con la lectura del mismo medio en el
mundo digital, demuestra que aun se estan dando reacomodaciones
frente al filtro que realizan las audiencias a la hora de identificar qué
consumir y por qué.

Los medios tradicionales de comunicacion estan en una lucha directa
por mantener los primeros lugares en el nimero de audiencia. Muchos
se han ido relegando por plataformas netamente digitales. Un ejemplo
de esto son los resultados de canales como Caracol o RCN en compara-
cion con el consumo de YouTube o Netflix.

Aunque lentamente, ain mas que en otros paises, el rol de los pod-
casts ha ido creciendo mientras que el consumo de radio analoga se
ha mantenido estable, aunque con variaciones en el numero de horas
consumidas.

Los medios escritos se encuentran en una fuerte dicotomia. Aunque
siguen siendo los referentes en informacién y opinioén (los jovenes tam-



bién los consumen), la diferencia entre lo impreso y lo digital sigue
creciendo. El reto es monetizar dichas audiencias frente a la pérdida
de publicidad y suscriptores.

El consumo nocturno de estas audiencias jovenes, de todo tipo de con-
tenidos, es un llamado para pensar el tipo de productos y los momen-
tos de su lanzamiento. En las mafianas el consumo es mucho menor,
por lo que dicho dato es interesante a la hora de analizar los esfuerzos
comunicativos.

El consumo radial es diferente al de las demas plataformas. La radio
es compaifiia, particularmente en las horas de la mafiana y mediodia,
cuando la audiencia se prepara para iniciar el dia laboral o se despla-
za hasta sus trabajos, son los espacios preferidos para consumir este
tipo de contenidos. Los podcasts, como elementos digitales, aunque no
logran la penetracion del streaming audiovisual, logran posicionarse
cerca del consumo de radio analoga.

El crecimiento del consumo de medios en plataformas digitales, tan-
to para entretencion como para informarse, es sostenido e inevitable.
Aunque los consumos de medios tradicionales y analogos (sin pensar
en sus apuestas digitales) logran un nimero relevante de radioescu-
chas y televidentes, situacion diferente con los lectores de prensa.

Aunque la forma de consumir ha cambiado, los jévenes continiian con
una conexion potente con los medios de comunicacién. Siguen cre-
yendo en sus contenidos y construyendo una imagen mental del mun-
do a través de lo que alli exponen. Es de sefialar que el rapido aumento
del uso de redes sociales pone en riesgo dichos contenidos, por lo que
es importante repensar el tipo y la forma de producir contenidos para
poder utilizar en forma constructiva dichas plataformas.

La forma de consumir television, entre otros medios, se ha convertido
en un ejercicio cada vez mas solitario. A diferencia de los afios 40 o
60 del siglo XX cuando los medios de comunicacién eran centro para
unir a la familia, ahora son elementos que disuaden dichos encuentros.
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