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Resumen: La presente comunicacion realiza un analisis y aporta informacion
cuantitativa y cualitativa sobre dos factores con un alto valor en el estudio de la
recepcion juvenil de ficcidn televisiva y videojuegos. Se trata de las formas de
acceso a dichos productos asi como el consumo de los mismos como actividad
multitarea. A estos dos factores, que ademas desvelan los titulos mas
consumidos, se le ha afiadido la variable de género. Se presentan los
resultados de un trabajo de campo realizado con adolescentes de 14 a 17
afos, sobre el consumo de series y videojuegos, desentrafiando los factores

antes indicados y con la perspectiva de género.

En un entorno en el que el adolescente se decanta abiertamente por el
consumo de productos de ficcidn para television y el uso de videojuegos, en el
gue se encuentra permanentemente conectado y acostumbrado a elegir, donde
el consumo se realiza con atencion superficial y de manera multitarea
(Abercrombie y Longhurst, Livingstone, Couldry, Galan y Del Pino), y los
proveedores se decantan por estrategias multiplataforma (Albarran, Evans),
nuestro objetivo principal ha sido desentrafiar el consumo multiplataforma y
multitarea, teniendo en cuenta el género como variable, de adolescentes

espafoles.

*Trabajo desarrollado en el proyecto de investigacion: “Cultura audiovisual y representaciones
de género en Espafia: mensajes, consumo y apropiacion juvenil de la ficcion televisiva y los
videojuegos”, ref. FEM2011-27381, financiado por el Ministerio de Economia y Competitividad,
Espana.
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El presente trabajo se inserta en el proyecto de investigacion: “Cultura
audiovisual y representaciones de género en Espafia: mensajes, consumo y
apropiacion juvenil de la ficcion televisiva y los videojuegos”, ref. FEM2011-

27381, financiado por el Ministerio de Economia y Competitividad, Espafia.
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1. Introduccion

Es lugar comun calificar el consumo juvenil de productos audiovisuales de
multipantalla o multiplataforma, a la vez que se considera como actividad
multitarea, con la consiguiente atencion superficial que se deriva de la misma.
En este contexto, y por este motivo, hemos propuesto el analisis de las
variables “consumo multipantalla” y “multitarea”, afadiendo la perspectiva de
“género” al mismo, a través de la realizacion de un trabajo de campo mas
amplio sobre recepcion juvenil —consumo y usos— de ficcion televisiva y

videojuegos, con un nutrido grupo de adolescentes.

El estudio se realizd en el curso académico 2013/2014 con un grupo de 94
adolescentes, de entre 14 y 17 afios —con una media de edad de 15,2 afios—,
formado por 42 varones y 52 mujeres, estudiantes de 3° y 4° de ESO. Se trata
por lo tanto de un grupo perteneciente a una generacion que siempre ha tenido
a su disposicion Internet, videojuegos, una oferta amplia de television y

numerosas innovaciones tecnolégicas.

Se han abordado y desentrafiado aspectos relativos a las siguientes etiquetas

sobre consumo juvenil de productos audiovisuales:

0 consumo multipantalla, en cuanto a que consumen un mismo producto en

diferentes dispositivos o ventanas;

0 consumidores que cambian de forma muy rapida su foco de atencién, con

una atencion superficial (Livingstone, 2005);
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0 usarios multitasking (idib; Couldry, 2005), que habitualmente tienen varias

pantallas abiertas al mismo tiempo y realizan varias actividades a la vez;

0 consumo mediatico autbnomo e independiente respecto al resto de la
familia (Fedele y Garcia-Mufioz, 2010), hasta el punto de describirse este
fenbmeno como «bedroom culture» (Bovill y Livingstone, 2001);

o] usuarios para quienes la ficciébn ocupa un lugar predominante en cuanto a

preferencias en los contenidos televisivos (Funes, 2008);

0 gue consumen menos television y concentran, en cambio, sus horas de
ocio en el uso de internet, videojuegos o simplemente aprovechando las

diferentes aplicaciones de los teléfonos moviles (Morales Morante, 2011).

2. Resultados

Abordaremos la presentacion de los resultados obtenidos diferenciando el
consumo de productos de ficcion televisiva del de videojuegos, si bien, iremos
comparando los resultados en lo posible. En primer lugar, en cuanto al
consumo de ficcion para television, cabe destacar que la totalidad de los
jovenes encuestados consumen este tipo de producto, algo que, como se vera

mas adelante, no ocurre con los videojuegos.

Asimismo, se pone de manifiesto que la emision por television sigue siendo la
principal forma de acceso a las teleseries (usado por el 92,6%), si bien, el
acceso a través del ordenador adquiere un gran protagonismo (el 69% lo utiliza
para ver ficcion televisiva). El DVD obtiene una utilizacion de sélo el 6,4%, y los
adolescentes apuntan de forma abierta el visionado a través de teléfono maovil y
tablet, sefialandose en el 8,5% de los casos. El acceso a través de la television
es mayoritario en ambos sexos, aunque adquiere una ligera mayor penetracion
entre las mujeres y, en el caso del visionado por ordenador éste es superior

entre los hombres (gréafico 1).
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Graéfico 1. Forma de acceso a las teleseries (conjun  to y por sexo)
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Fuente: elaboracion propia

Dada la preeminencia de la television como forma de acceso (es el Unico medio
utilizado para ver series por el 24,5% de los encuestados, en el caso de las
mujeres asciende al 27%), nos interesa el andlisis de su consumo general para
desvelar otras de las etiquetas de estudio propuestas. Asi, cabe sefalar que el
tiempo de consumo es elevado. Entre semana se sitda entre 1 y 2 horas diarias
para el 40,4%, y entre 2 y 5 horas para el 33%. Y en el conjunto del fin de

semana entre 2 y 5 horas para el 40,4% (graficos 2 y 3).

Gréfico 2. Consumo diario de television de lunes a viernes (conjunto y por sexo)
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Fuente: elaboracion propia
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Grafico 3. Consumo total de televisidon en fin de se  mana (conjunto y por sexo)
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Fuente: elaboracion propia

Los adolescentes con los que se ha llevado a cabo el estudio ven
mayoritariamente la television solamente en casa, mas del 55% del conjunto de
ellos. Este porcentaje asciende al 61,5% entre las mujeres. Sin embargo, entre
los varones, es mas elevado el numero de los que la ven también fuera del
hogar (el 52,4%). Fuera, se ve sobre todo en casa de familiares y amigos, y en

segundo lugar en bares (opcién mas seguida por los hombres).

El visionado de la television se hace principalmente en compaiiia (62,8% de los
casos), siendo esta opcidn mayoritaria en ambos sexos, pero con una

tendencia mas marcada entre las mujeres (gréafico 4).

Grafico 4. Forma de ver la television: solo o en co  mpaifiia (conjunto y por sexo)
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Fuente: elaboracion propia

En el caso del visionado en casa de la television, el lugar principal es el

salon/comedor (cerca del 82%), seguido a gran distancia del dormitorio (casi el
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14%), sin que existan diferencias remarcables en este caso entre hombres y

mujeres (grafico 5).

Gréfico 5. Lugar de la casa en la que se ve la tele  vision (conjunto y por sexo)
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Fuente: elaboracion propia

Volviendo al consumo concreto de teleseries, sea cual sea la forma de acceso
a las mismas, y en relacion a la realizacion de otras actividades mientras su
visionado, los adolescentes encuestados sefialan que habitualmente comen
(desayuno/comida/merienda/cena) a la vez (84%) —en estrecha relacién con el
lugar habitual de la casa en la que se ve television— y navegan por Internet
(66%). Cabe destacar que, aunque hombres y mujeres sefalan
mayoritariamente como actividad habitual comer cuando ven series de
television, es mayor el porcentaje de hombres que lo refieren, mientras que el
uso simultaneo de Internet es una actividad mas realizada por las mujeres (con
un 71,2% frente al 59,5% de los hombres). Por otro lado, llama la atencién que,
aunqgue leer no es una actividad que realicen al mismo tiempo que ven series
de ficcion, sin embargo hay un 14% —ma&s mujeres que hombres— que dicen
hacer sus deberes simultaneamente. Un 10,6% dice no hacer habitualmente
nada mas a la vez —aunque a veces si realizan multitarea—, sin embargo solo

es el 6,4% los que nunca hacen nada mas que ver la serie (gréafico 6).
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Grafico 6. Otras actividades habituales mientras se ven teleseries

(conjunto y por sexo)
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Fuente: elaboracion propia

Aungue no es el objetivo de este trabajo concreto, permitase un inciso para
seflalar que a los jovenes con los que se ha trabajado les gustan
mayoritariamente por igual las series de produccion nacional que las
extranjeras, lo que se desprende tanto de la respuesta directa a esta pregunta
como de la frecuencia de visionado que obtienen un conjunto de titulos
testados con ellos, que obtienen un promedio similar —ligeramente superior los
espafoles—. Si bien, destacan en este ultimo aspecto las series de produccion
nacional Aida, Aqui no hay quien viva y La que se avecina, cuyo seguimiento
sb6lo es comparable entre las extranjeras con Los Simpson y a una gran

distancia Padre de familia (Family Guy).

En cuanto a los videojuegos, no todos los adolescentes encuestados eran
usuarios de los mismos, alcanzando al 76,6% y no a la totalidad como en el

anterior producto. Teniendo una penetracion mayor entre los hombres, de los
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que el 95,2% eran usuarios, que entre las mujeres, con un 61,5%. Y con un

tiempo de consumo muy inferior al dedicado a la television (gréaficos 7 y 8).

Grafico 7. Tiempo diario dedicado a videojuegos de lunes a viernes

(conjunto y por sexo)
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Fuente: elaboracion propia

Graéfico 8. Tiempo total dedicado a videojuegos enf  in de semana

(conjunto y por sexo)

34,0% 46,2%
29,8%
6% B Hombres
33,3% Mujeres
i
1
16,0% i 23,8%
13,8% 19,0%
14,3%
6,4% 9,5%
' 5,8%
Nada Menos 1H Menos 2H Entre 2-5H Mas 5H Nada  Menos1H Menos2H Entre2-5H  Mas 5H

Fuente: elaboracion propia

El lugar de la casa en el que mas se juega a videojuegos es el dormitorio
(40,3%), pero seguido muy de cerca por el salon/comedor (38,9%), que de
ninguna manera adquiere el caracter preeminente que tiene para el consumo

de television (grafico 9).
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Grafico 9. Lugar de la casa en la que se juegaavi deojuegos

(conjunto y por sexo)
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Fuente: elaboracion propia

Las mujeres suelen jugar a videojuegos solas (62,5%), y los hombres en
compania, ya sea fisica (42,5%) u online (40%) (grafico 10). Este dato esta
estrechamente relacionado con los motivos alegados para jugar a videojuegos.
Aunque tanto hombres como mujeres sefialan la distraccion como la principal
razén para jugar, los hombres tienen como segunda motivacion la posibilidad
de jugar en grupo, asi lo asegura el 60%, algo que solo es referido por el 6,3%

de las mujeres.

La consola y los dispositivos moviles son, en este orden, las formas
indiscutibles de acceso a los videojuegos, si bien el uso de la consola es
mayoritario entre los hombres y los dispositivos moviles entre las mujeres
(grafico 11).

"# $ NH&&™( (& & ) (%




Grafico 10. Forma de jugar a videojuegos: solo o en

compafia

(conjunto y por sexo)
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Fuente: elaboracion propia
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En el caso de los videojuegos, su propia dinamica hace que sea mayoritario el
no hacer habitualmente nada mas a la vez, opcion sefialada por casi el 49% —
aunque a veces si realicen multitareas—, y, asciende a mas del 33% quienes
nunca hacen nada mas que jugar al videojuego —porcentaje de sélo el 6,4%
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en el visionado de teleseries—. La siguiente tarea mas realizada es navegar
por Internet. Hay que concretar que son mas los hombres los que no hacen
otra cosa mientras juegan a videojuegos, sin embargo las mujeres sobre todo

ven la television (gréafico 12).

Grafico 12. Otras actividades habituales mientras s e juega a videojuegos

(conjunto y por sexo)

Fuente: elaboracion propia

3. Conclusiones

Una vez presentados los resultados del trabajo relacionados con las variables
ya sefaladas, se comprueban practicamente la totalidad de etiquetas

inicialmente mencionadas. Este es el caso de:

0 la corroboracién del consumo en diferentes dispositivos o ventanas, si
bien la television sigue siendo indiscutible para el acceso a las series de

television, el ordenador le sigue muy de cerca, y las indiscutibles
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consolas de videojuegos son practicamente alcanzados por los

dispositivos moviles;

se reafirma el que son consumidores con una necesaria atencion
superficial, como se ha comprobado, en ocasiones realizan hasta tareas

académicas de forma simultanea;

aspecto muy ligado a que habitualmente tienen varias pantallas abiertas
al mismo tiempo y realizan varias actividades a la vez, sobre todo en el

caso del visionado de series de ficcion;

y, aungue no podemos abordar directamente la afirmacion de que la
ficcion ocupa un lugar predominante en cuanto a preferencias en los
contenidos televisivos, si se desprende el gusto por la misma del hecho
de que todos los encuestados sin excepcion eran seguidores de

teleseries.

Por otro lado, sin embargo, los resultados no constatan que:

o

hagan un consumo mediatico autbnomo e independiente respecto al resto
de la familia, pero a este respecto es necesario matizar y posiblemente
anteponer la variable edad del grupo testado, que se encuentran aln en
la franja de adolescentes medios;

y mantienen en el caso estudiado un mayor consumo de television que de

horas de juego a videojuegos.

Con respecto a la variable género de los datos y aspectos estudiados,

gueremos destacar las siguientes cuestiones:

o

aunqgue el acceso a las teleseries a través de la television es mayoritario
en ambos sexos, adquiere una ligera mayor penetracion entre las mujeres
(siendo el unico medio utilizado para ver series en el caso de un 27% de
las mujeres); en cuanto al visionado por ordenador éste es superior entre

los hombres;

es mayor el porcentaje entre las mujeres de quienes ven television

solamente en el hogar y, en caso de verla fuera, lo hacen en casa de
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familiares y amigos; mientras que los hombres, cuando la ven fuera, es

mas en bares;

0 el visionado de la televisidbn se hace principalmente en compafia, y con

una tendencia mas marcada entre las mujeres;

o] aunque hombres y mujeres sefialan mayoritariamente como actividad
habitual comer cuando ven series de televisidon, es mayor el porcentaje de
hombres que lo refieren, mientras que el uso simultaneo de Internet es

una actividad mas realizada por las mujeres;

0 el uso de videojuegos ha presentado una penetracibn mayor entre los
hombres (95,2%) que entre las mujeres (61,5%);

0 ellas suelen jugar a videojuegos solas, y ellos en compaiiia, ya sea fisica
u online, lo que esta relacionado con los motivos alegados para jugar a
videojuegos: todos sefialan la distraccidbn como principal razon para jugar,
pero los hombres tienen como segunda motivacién la posibilidad de jugar

en grupo (referido por el 60% de hombres frente al 6,3% de las mujeres);

0 es mayoritario entre las mujeres el uso de dispositivos moviles para el

acceso a los videojuegos;

0 y aunque es mayoritario no hacer habitualmente nada a la vez que se
juega a videojuegos, son mas los hombres los que no hacen otra cosa,

sin embargo las mujeres sobre todo ven la television.
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