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Resumen

Este 2020 pinté de transformacion al mundo entero, desde las sociedades hasta las
industrias. Las rutinas y habitos de las personas fueron forzados a cambiar, y la situacion con
sus consumos culturales no fue la excepcion. En este estudio se conoce mas acerca de aquella
transformacion de los habitos de consumo de series en los guayaquilefios de 30 a 59 afios,
antes y durante el confinamiento por el COVID-19. Asimismo, se estudia los perfiles de los
consumidores, para entender mejor sus acciones y decisiones. Se logro a través de una
investigacion mixta, con la participacién de 513 encuestados y 15 entrevistados, de las zonas
urbanas de la ciudad. Se identificé que el confinamiento tuvo impacto en ciertos aspectos del

consumo como la frecuencia, sin embargo, otros no cambiaron.

Palabras clave: consumo cultural, COVID-19, series, estilo de vida, habitos de consumo,

seriefilia.

Abstract

2020 transformed the world, from societies to industries. People's routines and habits
were forced to change, and so did their cultural consumptions. In this study, we learned
about the transformation of series consumption habits in Guayaquil residents between 30
and 59 years old, before and during confinement due to COVID-19. As well as, the
characteristics of those consumer profiles, to understand their actions and decisions. It
was achieved through a mixed investigation, with a virtual poll with 513 participants and
15 semi structured interviews, from the urban areas of the city. Confinement was
identified as having an impact on certain aspects of consumption as frequency, however,
others remained the same.

Key Words: cultural consumption, COVID-19, series, lifestyle, consumer habits.



Nota Introductoria
El trabajo que contiene el presente documento integra el Proyecto Interno de
Investigacion-Semillero CONSUMO AUDIOVISUAL EN GUAYAQUIL: ESTUDIO DE
LOS PUBLICOS Y SUS PRACTICAS ANTES Y DURANTE EL CONFINAMIENTO POR
LA COVID-19, propuesto y dirigido por el Docente Investigador MILTON SANTIAGO
TORAL REYES acompafiado de las Co-investigadoras ANA BELEN AMPUERO CABRERA

e INDRID RIOS RIVERA, docentes de la Universidad Casa Grande.

El objetivo del Proyecto Semillero es CONOCER LOS DIFERENTES TIPOS DE
CONSUMOS DE PELICULAS Y SERIES QUE TIENEN LOS PUBLICOS
GUAYAQUILENOS ANTES Y DURANTE EL CONFINAMIENTO POR LA COVID-19.
El enfoque del Proyecto es MIXTO. La investigacion se realiz6 en GUAYAQUIL,
ECUADOR. Las técnicas de investigacion que usaron para recoger la informacion fueron

ENCUESTA 'Y ENTREVISTAS SEMIESTRUCTURADAS.



Introduccion

Las series y peliculas hoy son motivos de encuentros, nos acompafian en experiencias
comunes y emocionantes, como una reunién con amigos para ver el final de su serie favorita.
Asi como en las experiencias mas intimas donde se vuelven un refugio para escapar de algin
problema de la realidad. Aquella relacion de los espectadores y los productos de
entretenimiento esta presente alrededor del mundo en diferentes formas, estilos y medidas.

Este estudio busca conocer como se vive ese fenémeno en Guayaquil, por lo que es
importante regresar un siglo atrds y preguntarnos: ;Cémo nace la relacion de los
guayaquilefios y sus consumos audiovisuales? La ciudad tuvo su primer acercamiento con
ellos a través del cine en 1901, mediante las proyecciones en la Avenida Olmedo dentro de
carpas, donde factores como la mala iluminacion no impedian vivir el suceso. A raiz de ese
evento, fueron surgiendo distintas propuestas para consumir este producto, como los teatros.
Uno de los primeros fue el Teatro Olmedo en 1925, al presentar filmes en su establecimiento.
El siguiente gran paso de la industria, como lo expone el Diario El Telégrafo (2015), fueron
las salas de cine. La primera fue El Presidente, inaugurada en 1955, donde la experiencia se
fue transformando con nuevas comodidades como aire acondicionado.

Mientras esto ocurria en nuestro pais, la aceleracion tecnolégica y transformacion
cultural estaban cambiando de manera exponencial a esta industria en otros rincones del
mundo. A finales de los afios 50 en Estados Unidos, las cadenas televisivas ABC y CBS
introducen las series de ficcion al mundo del entretenimiento. Un producto audiovisual
pensado en satisfacer las necesidades generales de las masas, por lo que contaban con tramas
sencillas y poco llamativas. Sin embargo, los proyectos que demostraron una oportunidad de
éxito para este tipo de formato fueron: “I Love Lucy” (de la cadena NBC) y “Bonanza” (de la
cadena CBS) que hasta la actualidad es transmitida en la television ecuatoriana (Ok Diario,

2018).



El camino de esta industria no deja de evolucionar. El siguiente cambio relevante se
dio gracias al impacto del internet, el cual también transformé muchas actividades de la
poblacion, y las acercé al uso de nuevas plataformas y aplicaciones. Mediante estos nuevos
medios se consume informacidn, noticias, musica, peliculas, series e incluso se realizan
compras de todo tipo, desde alimentos hasta electrodomésticos. Esto también ocasioné que la
television convencional pagada haya perdido protagonismo en muchos hogares ecuatorianos,
frente a la expansion del mercado de plataformas digitales y streaming. El informe “Estado
Digital - Edicion Enero 2020” presenta que la audiencia de television y prensa en el Ecuador
desde el 2010 hasta el presente afio, ha disminuido en promedio un 50% de consumidores
(Ponce, 2020).

A traves de los afios se ha transformado la experiencia del consumidor con la llegada
de nuevas alternativas para consumir productos audiovisuales. Sin embargo, la relacion del
consumidor y las series, ha sido principalmente analizada desde la perspectiva comercial,
dejando de lado su valor cultural. Garcia Canclini (1991) expone que, un consumo cultural,
no es cualquier accion arbitraria. La relevancia se encuentra en el estudiar las razones que
llevan a ese individuo a consumir y los efectos que causan en él, al experimentar un proceso
de apropiacion. Entendiendo que la influencia va mas alla y se ve presente en su identidad,
habitos, decisiones, ideas, relaciones con el mismo y el mundo.

El contexto que rodea al consumidor lo construye y define. Cada cambio directo o
indirecto es una oportunidad para transformar un proceso de consumo, desde un aumento de
precio hasta una nueva ley. Este hecho es muy cercano a la investigacion, ya que,
actualmente un gran cambio esta provocando impactos directos en el consumo de los
individuos. La pandemia mundial causada por la enfermedad Corona Virus Disease 2019

(COVID-19), ha transformado las vidas, relaciones, rutinas y habitos de las personas.



A finales de diciembre del 2019, en Wuhan (China) se notificd un conglomerado de
casos de neumonia. Dos semanas después, se identifica que es ocasionado por la enfermedad
COVID-19. Aquel brote epidémico, cruzo fronteras llegando primeramente a los paises
Tailandia, Japon, Estados Unidos, Francia e Italia. EI 29 de febrero del 2020 se di6 a conocer
el primer caso de coronavirus en el Ecuador, por una visitante espariola que llevaba dos
semanas vacacionando en Guayaquil. El 11 de marzo, la OMS declara oficialmente que el
nuevo brote de coronavirus es una pandemia mundial. EI mismo dia la Ministra de Salud,
declara el Estado de Emergencia Sanitaria en el Sistema Nacional de Salud, imponiendo la
cuarentena obligatoria para todos los ciudadanos, la cual culminé el 31 de mayo. Se
mantuvieron aun ciertas medidas de prevencion como el uso de mascarillas y el aforo
reducido en los espacios publicos.

La industria del entretenimiento se vié afectada por los cambios de las medidas de
prevencion impuestas por las autoridades. Las cadenas de cines o espacios independientes de
proyeccion de peliculas fueron cerrados y las producciones y grabaciones programadas de
futuras peliculas o series fueron canceladas. Transformando las experiencias de
entretenimiento para muchas personas y obligandolos a restringirse al consumo inhouse de

productos audiovisuales.

Justificacion y planteamiento del problema

Dentro del Ecuador, los datos y estudios acerca de consumos culturales son muy
escasos, lo que confirma la importancia de la elaboracion de este estudio. Para poder brindar
referentes de contenido inicial para futuras investigaciones similares o hallazgos acerca del
mercado para las marcas que se desenvuelven en la industria del entretenimiento. La presente
investigacidn busca conocer como es el consumo de series de los guayaquilefios segln sus

estilos de vida, género, edad y nivel de educacion, antes y durante el confinamiento por la


https://cnnespanol.cnn.com/video/oms-declara-pandemia-coronavirus-brk/

COVID-19. Ademas, se pretende describir los perfiles sociodemogréficos de los
consumidores, identificar sus habitos de consumo y rituales.

La investigacion cuenta con un enfoque mixto. Al ser cuantitativa, se obtendran datos
precisos para identificar patrones que seran complementados mediante las metodologias mas
cercanas y explicativas de la investigacion cualitativa (Ugalde y Balbestre, 2013). El disefio
del estudio es de tipo transversal, ya que se recolectaran datos en un tiempo Unico; y
exploratorio, ya que indaga en un tema poco estudiado, como lo son los estudios de
consumos culturales en el Ecuador. Por otro lado, es de tipo descriptivo ya que identificara
las caracteristicas y los perfiles de las personas y fenémenos que forman parte de la
investigacion (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

La unidad de anélisis de la investigacion son hombres y mujeres de la ciudad de
Guayaquil (zona urbana) entre 30 a 59 afos de edad, que realicen consumos regulares (al
menos una vez al mes) de series. El universo (obtenido a través de las cifras del INEC del
2010) es de 818.306 personas y la muestra representativa, aplicando un 95% de confiabilidad
y el 5% de margen de error, es de 384 individuos (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).
Con respecto a las técnicas cualitativas se realizaran 15 entrevistas a profundidad.

El estudio tiene la oportunidad de ser un referente a nivel mundial para poder
reconocer y recopilar los efectos de la pandemia en el consumo cultural de productos
audiovisuales. Por otro lado, brinda a la industria del consumo audiovisual informacion para
conocer a profundidad los perfiles de sus potenciales clientes y los factores claves que

construyen su experiencia como consumidores.
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Antecedentes

En el periodo que se realizo esta investigacion el mundo entero se encuentra
atravesando la pandemia de la COVID-19. Desde diciembre del 2019 cuando la Comision
Municipal de Salud de Wuhan (provincia de Hubei, China) notific6 un conglomerado de
casos de neumonia en la ciudad, el mundo se alert6 por la falta de informacion y rapida
propagacion del virus. EI primer caso registrado fuera de China se di6 en Tailandia. Luego, el
21 de enero se confirma el primer caso en Estados Unidos y durante esa misma semana Japon
y Francia detectaron la presencia de la enfermedad (CNN Espafiol, 2020).

El 22 de enero la OMS convoc6é a un Comité de Emergencias para evaluar si
constituia a una Emergencia de Salud Publica de Importancia Internacional (ESPII), dos dias
después el Director General declard que el brote por el nuevo coronavirus, llamado en
primera instancia 2019-nCov, si constituia una ESPII (World Health Organization: WHO,
2020). Al terminar el mes China contaba con mas de 100 muertos y los casos en todo el
mundo superaban los 1000 infectados.

Estados Unidos a través de los Centros para el Control y la Prevencion de
Enfermedades (CDC) identificaron un paciente de California que no tenia antecedentes de
viaje relevantes ni exposicion a otro paciente conocido, siendo aquel el primer caso posible
de “propagacion comunitaria”. EI 29 de febrero se anuncid la primera muerte debido al virus,
en Washington.

Mientras tanto en Italia, el pais mas afectado de Europa, el 9 de marzo se bloguea a
toda la nacién mediante la cuarentena obligatoria. Dos dias después, la OMS declara que el
nuevo brote de coronavirus es una pandemia mundial.

El caos se expandia en todo el mundo, cada pais se encontraba tomando diferentes
medidas y en Ecuador se di6 a conocer el primer caso de coronavirus el 29 de febrero,

confirmando un Estado de Emergencia Sanitaria. Diario Metro Ecuador (2020) expone que, a
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raiz de esas medidas se realizo la suspension de eventos publicos y clausura de las fronteras.
El 16 de marzo del 2020 entrd en vigencia del Decreto Ejecutivo No. 1017, por el cual la
poblacion debia mantener una cuarentena obligatoria (Diario EI Comercio, 2020). La cual
permanecid hasta el 31 de mayo.

Los trabajos presenciales, colegios, universidades, espacios comerciales y sociales en
Ecuador fueron cerrados. La circulacion de los autos solo era permitida para la compra de
productos de primera necesidad (alimentos y medicinas), que debia hacerse en los dias
indicados segun el ultimo numero de la placa del vehiculo. Respetando el toque de queda que
prohibia la circulacion desde las 14HO0O0 hasta las 05HOO.

Luego de 62 dias, las autoridades procedieron a realizar una semaforizacion con tres
estados (rojo, amarillo y verde) con el objetivo de delegar a las autoridades de cada ciudad la
toma de decisiones oficiales de acuerdo a la situacion de cada uno de sus territorios y facilitar
de forma segura la transicion al distanciamiento fisico. Por lo que, a finales del mes de mayo
hasta mediados de septiembre, Guayaquil y Cuenca adoptaron el semaforo amarillo,
implicando la reduccion del toque de queda, de 21HO0O0 hasta las 05HQ0, el regreso progresivo
a los espacios laborales y la reapertura de los restaurantes con el 30% de su aforo (Diario El
Comercio, 2020). El 12 de septiembre las autoridades confirman el fin del estado de
excepcion.

La pandemia trajo consecuencias a nivel econdmico y social para todas las industrias
del mercado, siendo la industria audiovisual una de las mas afectadas por la cancelacion de
proyecciones en espacios publicos. Debido al confinamiento, las plataformas de streaming
tuvieron mayor acogida, transformando los habitos de consumo de los espectadores. Esto se
ve reflejado en el crecimiento de la plataforma de streaming de Netflix, durante este periodo,
la cual consigui6 un beneficio de 709 millones de ddlares en el primer trimestre de 2020,

representados en 16 millones de nuevos suscriptores (Diario El Pais, 2020).
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Marco Conceptual

Estudios culturales

El inicio de los estudios culturales se da a finales de los afios 50 en Gran Bretafia,
gracias al Centro de Estudios Culturales Contemporéaneos de Birmingham. David Morley
(2015) explica que, en sus inicios, el centro comenzd por el interés de realizar estudios de
clases sociales a nivel local, en “los margenes del sistema educativo” en instituciones con
reputaciones controversiales.

El autor exponia que, cuando la institucion comenzé a ganar prestigio por sus aportes,
uno de los conflictos fue el enfoque centralizado solo en la catedra y formacién de literarios.
Esto causo que el centro no tuviera el espacio para enfocarse en sus propios estudios y
proyectos de exploracion, lo que segun €l los llevo a cerrar. Morley (2015) afirma que los
estudios culturales siempre han sido “una cosa en movimiento”, hecho que se comprueba a
traves de la internacionalizacion de los mismos, al cruzar fronteras y barreras culturales. El
autor explicaba que este tipo de estudios pueden ser considerados parte de una industria de
exportacion que se “ha apoderado” de buena parte del mundo. Dentro de esa expansion,
Latinoamérica no se ha quedado atras con la exploracion de estudios culturales.

En el texto Una mirada sobre los estudios culturales latinoamericanos la autora Ana
Carolina Escosteguy (2002) explica que el rol de estas practicas dentro de América Latina
consistia en resaltar la importancia del estudio entre la relacion de la cultura y la
comunicacion, principalmente en el espacio de lo popular. Ya que permite profundizar en la
existencia de diversos fendmenos culturales y politicos, fuertemente vinculados con las
relaciones de poder, para entender mejor a las masas y ofrecer soluciones a los conflictos
sociales.

La internacionalizacion de los estudios culturales no solo di6 paso a la expansion de

esta practica, sino también a la hibridacion de las perspectivas de ideas alrededor del mundo.
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Garcia Canclini (1997) en El malestar en los estudios culturales explica que los estudios
culturales se transforman en una herramienta para transformar los conflictos ideol6gicos entre
las sociedades, exponiendo la diversidad como un atributo valioso y diferenciador. Asi se
produce un enriquecimiento para plantear las ideologias de las sociedades, para que estas
sean mas precisas, completas, diversas y universales.

Las caracteristicas multiculturales que identifican a cada uno de los territorios filtran
las formas en las que esos grupos sociales ven y entienden las cosas. Lo que hoy se vive,
gracias a este fenémeno, es la oportunidad de que estudios o pensamientos que se llevan a
cabo desde un rincon del mundo puedan ser contrastados o nutridos por ideas que se
construyen desde otros contextos socioculturales.

Mediante esta practica no solo debemos fijarnos en el producto final del proceso de
hibridacion. Sino también, entender los procesos o relaciones que se vinculan para que este
mismo se dé. El estudio de los procesos culturales cuenta con diferentes tipos de
observaciones, inicialmente, la que se realiza investigando y recopilando los datos y recursos
para formular los argumentos. Asi como también, la observacidn activa de las conexiones que
tienen esos elementos con su razdn de ser. Al realizar un estudio cultural acerca del consumo
de cine, no solo se debe ver la data que describe la situacion de aquel tipo de consumo, sino
también indagar por qué se realiza ese consumo en primer lugar.

Para el desarrollo de este estudio, se escogera como referente la vision de Garcia
Canclini (1991) quien define que los estudios culturales configuran hoy un &mbito clave de
interlocucion entre los especialistas de la cultura. En esta investigacion se busca comprender
mejor la relacién entre el consumidor y la serie, por lo que esta perspectiva que, reconoce este
proceso de intercambio e interlocucion, brinda los elementos necesarios para la comprension

de la construccion de esa relacion.
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Consumo cultural

Garcia Canclini (1991) menciona que “El consumo es el conjunto de procesos
socioculturales en que se realizan la apropiacion y los usos de los productos.” (p.255),
identificando que la idea de consumo es por si sola una practica compleja. Esto involucra una
serie de procesos relacionados con aspectos sociales y culturales. Cada individuo desde su
lugar en el mundo se forma a través de contextos socioculturales diferentes, multiplicando las
posibilidades de perfiles de consumidores. Volviéndose una herramienta de diferenciacion, y
a la vez agrupacion, entre las comunidades y sociedades.

Por otro lado, aquel concepto identifica que el proceso en el que el individuo se
apropia del producto, es un factor relevante para el entendimiento de su relacion.
Proponiendo una vision mas amplia del acto de consumir, aceptando que no es solo una
accion que un individuo ejecuta arbitrariamente, pues hasta la compra mas arbitraria tiene una
razon detras. A través de la conceptualizacion de consumo expuesta previamente por Garcia
Canclini (1991) identificamos que el consumir no es una accion arbitraria. Encontramos que
estd conformada por conjuntos de procesos, influenciada por factores socioculturales y
producen resultados que causan que el individuo se apropie del bien que opta por consumir.

Un factor que permite entender otro ambito de la construccion del consumo es la
razon. Los autores Aliano y Moguillansky (2017) en su texto “De los consumos a las
practicas culturales” presentan otra perspectiva para comprender la relacion del consumo y la
razon, que permite entender la funcion de esta practica en la vida de los consumidores.

“Las logicas sociales que conducen a que las personas se acerquen, interactien

u organicen los consumos y los transformen en practicas, son aplanadas y reenviadas

en su totalidad a una cualidad del consumidor: a su racionalidad o0 a sus

disposiciones.” (p.99).
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La mejor forma de comprender aquel fragmento es visualizdndolo como una maquina.
En primer lugar, tenemos a las logicas sociales que intervienen en las personas para
incentivarlos a actuar, estas primero pasan por un filtro o conducto que viene a ser la razon,
que al final influye en las formas en las que los consumidores interactlian y organizan sus
consumos, que luego se transforman en précticas. Una idea no muy lejana a lo que pensaba
Garcia Canclini (1991), como se expuso inicialmente en este texto, en su definicion de
consumo, que con esta practica “se realizan la apropiacion y los usos de los productos.”
(p-255). Mediante el consumo las personas realizan la transformacion de un producto, al
apropiarse del mismo y volverlo una de sus préacticas. La apropiacion de un producto lleva a
que este se involucre en la construccion de identidad de cada una de las personas.

Consumir nos ayuda a organizarnos, diferenciarnos y a la vez conectarnos con los que
compartan los mismos intereses y preferencias, logrando asi, mediante aquellas préacticas de
consumo, establecer relaciones con otros. El consumo “construye parte de la racionalidad
integrativa y comunicativa de una sociedad”, guiando a los individuos a comprender
significado sociocultural y posicion frente a la construccién de la sociedad y entorno en el
que vives (Garcia Canclini,1991).

Si todo lo expuesto representa la influencia y conceptualizacion del consumo ¢En
donde se encuentra la relacion de aquel concepto con el consumo cultural? En breves rasgos
identificamos que la primera y principal diferencia es en el tipo de producto que se consume,
cuando se habla de consumo cultural se involucran a los bienes o productos culturales. Néstor
Garcia Canclini (1999) en su articulo “El consumo cultural: una propuesta tedrica” identifica
la siguiente definicién de productos culturales:

“Los productos denominados culturales tienen valores de uso y de cambio,
contribuyen a la reproduccién de la sociedad y a veces a la expansion del capital, pero en

ellos los valores simbolicos prevalecen sobre los utilitarios y mercantiles” (p.9). Los
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productos culturales cuentan con caracteristicas similares a las de un producto comun, sin
embargo, su fortaleza se encuentra en que sus valores simbdlicos estan por encima de
cualquier otra funcion que este pueda tener. Aquel bien cultural tiene una mayor carga
significativa por la construccion o relacion de los simbolos que lo conforman y las
conexiones que tiene con el consumidor. Por ejemplo, al consumir una pelicula, el individuo
va construyendo el valor simbolico del producto desde el momento en que decide ocupar su
tiempo en ese tipo de entretenimiento, ya que alguna caracteristica de su contexto
sociocultural o motivacion incide en la toma de esa decision.

Por otro lado, encontramos que dos autores coinciden en la idea de que la préactica del
consumo cultural se ve influenciada y construida por los factores o usos sociales. En primer
lugar, Jestis Martin Barbero (1987), expresa que “el consumo no es solo reproduccion de
fuerzas, sino también produccion de sentidos” los cuales se construyen a través de las
construcciones sociales que les damos a las cosas. El consumo es parte de la produccion de
sentidos, un espacio donde el consumir no solo se aferra al objeto si no al simbolo que tiene
el usarlo y reconocerlo socialmente. Gracias al consumo cultural el producto deja de ser solo
es0 y se comienza a explorar mas la relacion y conexion que logra desarrollar junto al
consumidor.

Maigret (2016), estudia esa relacion del reconocimiento social de un producto
cultural, ya que sostiene que el consumo cultural es una practica marcada por factores
sociales. Este se ve influenciado por las relaciones sociales que mantenemos y que van
construyendo diferentes criterios para moldear los tipos de consumos por los que nos
inclinamos a diario. Por otro lado, el autor propone que el consumir le permite al individuo
dos procesos principales, en primer lugar, el auto-explorarse. Al encontrar las conexiones de
las acciones o influencias que lo llevan a consumir de una forma especifica, para entender lo

que reflejan de su identidad. En segundo lugar, le ayuda a identificar los factores que lo
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diferencian de los otros tipos de consumidores y a la vez distinguir las caracteristicas que los
hacen parte de un grupo especifico.

En el dia a dia, nos topamos con una serie de incdgnitas que nos incitan a buscar
respuestas al porqué consumimos y cémo lo hacemos, desde los productos comunes hasta los
culturales. Rosa Mantecon (2002), también reconoce que a través del entendimiento del
consumo cultural se busca “entender no sélo la recepcion de un producto particular sino el
conjunto de procesos que atraviesan y condicionan dicha recepcion.” (p.4). EI consumo
cultural es una practica con muchas capas, en donde cada uno sirve para formar o entender
otra, ademas presenta una relacion producto - consumidor como no se ve en otras areas. Asi
como lo presenta la autora Mantecén (2002), donde el entender la practica involucra no solo
reconocer el significado que se comparte mediante el producto, sino también los factores que
lo condicionan para que sea receptado de una forma u otra.

Finalmente, gracias a la evaluacion de los distintos aportes de los autores que han
compartido sus voces para lograr comprender mejor el concepto de consumo cultural, se
tomo la decision de escoger la definicion de consumo cultural de Garcia Canclini quien
sostiene que se trata de un conjunto de procesos donde el individuo no solo usa si no tambien
se apropia de un producto. La caracteristica que diferencia a ese producto cultural es su valor
simbdlico, que prevalece sobre los valores usuales de uso y cambio, que tendria cualquier
tipo de consumo. Su perspectiva enfatiza bastante en la comprension y estudio del valor
simbdlico de los productos culturales, por lo que es mas acorde con esta investigacion. En la
que se plantea el conocer sobre los diferentes habitos de consumo al ver una serie. Aquellos
habitos que nacen a través de distintos procesos que cuentan con un significado o

simbolizacién para el consumidor.
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Estilo de vida

Mike Featherstone (1991) presenta que el estilo de vida denota individualidad, y
expresion personal en la cultura de consumo contemporanea. Los elementos de
individualidad y estilo que presenta el autor son las primeras piezas importantes para el
desarrollo de la conceptualizacion del estilo de vida.

En primer lugar, se encuentra el concepto de individualidad una idea que a través de
los afios se ha transformado, el autor Zygmunt Bauman (2000), expone lo siguiente:

“En pocas palabras, la “individualizacion” consiste en transformar la “identidad”

humana de algo “dado” en una “tarea”; y en hacer responsables a los actores de la

realizacion de esta tarea y de las consecuencias (asi como de los efectos colaterales)

de su desempefio.” (p. 37)

En la actualidad, nos encontramos cada vez con mas alternativas para diferenciarnos
del resto de individuos, desde la vestimenta que usamos, la carrera o hobbies a los que nos
dedicamos o el tipo de series que consumimos. Sin embargo, asi como expresa Bauman
(2000), cada vez esas alternativas se sienten menos opcionales ya que han pasado de ser una
forma de caracterizacion de la identidad del individuo a una tarea o requisito para la
diferenciacion en la sociedad.

Por otro lado, también es importante destacar que en la critica del autor también
reconoce que cada individuo debe ser responsable de la realizacion de este proceso y también
de sus consecuencias. Basicamente, ya que, si eso que a ti te hace diferente y Gnico, luego es
reconocido de forma positiva por otros individuos puedas recibir el merecido reconocimiento.
Sin embargo, si sucede lo contrario y es apreciado como algo negativo o no agrada a los
grupos de la sociedad, la persona debera cargar ese peso social. Todo esto es importante tener
en cuenta al pensar en el concepto de estilo de vida, ya que permite comprender los tipos de

comportamientos que se generan e identifican dentro de esta construccion.
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El sequndo aspecto, dentro de las primeras piezas expuestas por el autor Featherstone
(1991) como parte de las denotaciones del estilo de vida, es la autoconciencia estilistica. La
busqueda de la “estética perfecta” es una idea que los autores Lipovetsky y Serroy (2013)
identifican que surgi6 a partir del Renacimiento. Elementos relacionados con los valores
estéticos dentro del arte o percepcion de la belleza adquirieron un nuevo valor e importancia
social. Los autores describen que los espacios que son testimonio de aquel cambio estuvieron
conectados con el acondicionamiento urbano, entre ellos: la arquitectura, los jardines, y el
mobiliario.

Por otro lado, también se ven reflejados en nuevas expresiones de arte que nacieron
como las obras de cristal y azulejos o los desnudos en la pintura y escultura. Dentro de este
ualtimo ejemplo se identifico que ayudo a construir una nueva perspectiva acerca de la
armonia y proporcion en la busqueda del valor estético de los distintos productos. Aquel
valor social representd que el dominio de la estética, transformo a profesionales como
peluqueros a estilistas o jardineros a artistas florales. Una ola que las marcas tampoco dejaron
pasar, ni las mas pequefias o recientes hasta las multinacionales que lideran los mercados. Sin
embargo, la realidad continta transformandose y aquel atributo de valor se esta inclinado a
convertirse en una necesidad, por la desmedida competencia en los mercados.

La perspectiva de Featherstone (1991) se alinea con la de Lipovetsky y Serroy ya que
ambos identifican desde diferentes épocas, la intencién de los individuos del imponer y su
propia version de lo que es estético y asi transformar lo que se encontraba establecido,
presentando una sed de buscar formas de destacar. Featherstone (1991) expone que gracias a
los principios del capitalismo la construccion de un estilo de vida logré convertirse en una
prioridad con tanto interés por parte de los individuos. El autor expone que los grupos de
individuos se enfrentan a una competencia para definir cuales gustos eran los mas imponentes

(Cultura de consumo y posmodernismo, p. 149).
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El autor explica que en nuestra sociedad por todas partes se multiplican las tensiones
generadas por exigencias sociales, 1o que causa que nuestra existencia sea cada vez mas
reflexiva, problematica, conflictiva en todos los aspectos de la vida. Ademas, los
consumidores ahora también son creadores o productores de aquellas nuevas tendencias o
estilos, en busca de proponer su propio producto Unico que le permita destacar. EI campo de
batalla, sin embargo, no es totalmente equilibrado ya que a pesar de que las formas accesibles
de intervenir, hay ciertos grupos o comunidades que por caracteristicas como su educacién o
influencias cuentan con mayor conocimiento o habilidades para desarrollar una mejor
propuesta.

A pesar de que el concepto de estilo de vida esté conectado también con pensamientos
mas profundos que cuestionen la construccion de la identidad de las personas o la percepcion
de lo que es estético o no, parece interesante tomar el aporte de los autores los autores
Guerrero y Ledn (2010) en su articulo: Estilo de vida y salud. Ellos describen la definicion de
lo que en la préactica representa un estilo de vida, como una idea que se construye dentro de
los detalles de la cotidianidad.

“El estilo de vida es un constructo que se ha usado de manera genérica, como

equivalente a la forma en que se entiende el modo de vivir “estar en el mundo”

expresado en los ambitos del comportamiento.” (p.14)

Los autores exponen que la construccion del estilo de vida es para los individuos una
fuente de validacion para sentirse o “estar en el mundo”. Esa validez la construimos a través
de nuestros comportamientos. Ademas, ellos explican que dentro de los elementos de esta
construccion no solo se involucran los que corresponden a la identidad de la persona o sus
relaciones con el entorno y la sociedad, si no también esta moldeado por la vivienda, el

urbanismo o la posesién de bienes.
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En este estudio se busca determinar el perfil psicodemogréfico de los consumidores
de series, por lo que este acercamiento por parte de los autores de identificacion de estilo de
vida mediante la identidad, relaciones o bienes del individuo, satisface las necesidades de esa
finalidad. Para el desarrollo de este estudio se tomaré este concepto de Guerrero y Ledn
(2010) como el referente al momento de identificar el estilo de vida alrededor de la

investigacion.

Publicos de series

La autora argentina Rosa Schrott (2014) en “Escribiendo series de television” expone
desde su perspectiva y experiencia en la escritura de este tipo de producto audiovisual, que el
concepto central de una serie es una historia que con continuidad lleva adelante un grupo de
personajes a través del tiempo. Sin embargo, este concepto es aplicable también para
reconocer productos como una telenovela o miniserie. El elemento diferenciador entre ellos
es principalmente la cantidad y estrategias de lanzamiento de los episodios que lo conforman,
las telenovelas son producciones mucho mas largas (se acercan a los cientos de capitulos) que
usualmente transmiten sus capitulos seguidos en los dias laborables de la semana. Por otro
lado, una serie promedio suele tener menor cantidad de episodios (por debajo de los 100
aproximadamente). Aunque existen casos donde puede llegar a tener la misma cantidad de
episodios 0 mas que una telenovela que son divididos en temporadas, respetando un cierre
temporal de la historia, para luego retomar en una siguiente temporada con nuevos conflictos
y resoluciones. Un ejemplo reconocido por su éxito a través de los afios es la serie “Grey’s
Anatomy” que lleva mas de 14 afios al aire y su repertorio cuenta con 16 temporadas que
suman 363 episodios.

Una de las claves para que series como esta puedan mantenerse vivas, es su relacion

con su audiencia o fanaticos. El término fanaticos es el primer acercamiento para explorar la
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construccion del concepto de publicos de series que se busca definir. En el texto “Adictos a
las series 50 afios de lecciones de los fans”, la autora Maria Grandio Pérez (2016) identifica
las caracteristicas principales de la caracterizacion de un fan o fanatico. En primer lugar,
expone que la representacion de ese término se ha transformado a través del tiempo. Grandio
plantea que en un inicio los fanaticos eran percibidos socialmente como seres desequilibrados
y excesivos. Académicamente, no eran reconocidos como mas que un fenémeno en las
audiencias, donde los individuos eran identificados por comportamientos irracionales y
euféricos para demostrar su devocién. La falta de esa aprobacion académica y el inconsciente
deseo por parte de los consumidores de aquellos productos culturales de permanecer como
culturas alternativas, eran segun la autora las principales causas de esta mala concepcion del
término fan.

En la actualidad, los lugares han cambiado ya que la academia que antes criticaba este
fendmeno hoy busca nuevas oportunidades para comprenderlo. Grandio expone que “Ahora,
por lo contrario, los fans son objeto de estudio por la amplitud de matices y actividades
culturales fruto de su consumo...”. Los fans son ahora valorados y estimados por la industria,
ya que son fuentes de informacion para la comprension de los comportamientos que se
desarrollan alrededor del consumo de productos de entretenimiento. La autora identifica que
gran parte de esa transformacion se debe gracias a la conquista del mainstream social gracias
a la acogida por parte de la ciudadania, la critica de esos productos y los medios.

Garcia Canclini (2016) también comparte esta idea de la transformacion de la
audiencia. El sefiala que, a raiz de los cambios al consumir cine y los productos
audiovisuales, surgio también un nuevo espectador multimedia. Este nuevo tipo de
espectador se ve influenciado por nuevos medios que antes no eran tomados en consideracion

0 que tampoco existian ya que son producto de creaciones recientes. El autor menciona
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cuatro factores claves: la experiencia de la pantalla televisiva, el uso de las tecnologias
audiovisuales en el hogar, la computadora y ahora el Internet.

Cada uno de los factores interfiere también en otro de alguna manera directa o
indirecta. La computadora interfiere indirectamente en la participacion del individuo con la
pantalla televisiva, ya que se convirtié en una herramienta de reemplazo al permitirles
consumir productos multimedia mediante ella. Por otro lado, el Internet interfiere
directamente con el uso de las tecnologias audiovisuales en el hogar ya que la mayoria de las
alternativas de este factor son coordinadas a través de las conexiones de esa red. El producto
multimedia les permite a estos individuos ser mas que una audiencia mediante los elementos
que construyen la experiencia al consumir.

Grandio Pérez (2016) identifica que el potencial de las series para ofrecer una
experiencia Unica al consumidor recae en la capacidad de generar auténticos universos de
emociones. La autora describe que las claves de la generacion de un fendmeno fan son
profundidad de las historias y emociones. La construccion de las series le ofrece al
consumidor: personajes, historias y emociones, que satisfacen sus necesidades de
entretenimiento, pero dejan un espacio para seguir esperando mas de manera seriada. La
conexion emocional suele crecer a medida que el consumidor se adentra mas al mundo de la
serie.

Aquella relacién emocional no solo es importante para el individuo, segin Palma
(2017) esta experiencia se completa socialmente, ya que las series les permiten a los
seguidores compartir esta vivencia de sentimientos y conocimientos con una comunidad.
Mediante las series se crean espacios donde los fanaticos comparten sus ideas, emociones,
preocupaciones o teorias, todo girando alrededor de la historia por la que se sienten atraidos.

Mientras mas involucrados se encuentran en las tramas y detalles de las series, mas
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conocimiento pueden mostrar y asi tener mayores oportunidades de relacionarse con aquellos
grupos.

Grandio (2016) a través de las teorias clasicas de usos y gratificaciones profundiza en
esos elementos que giran alrededor de la experiencia de ser fan, para identificar quiénes si
cumplen con el perfil define que debe cumplir con las siguiente cuatro premisas.
Inicialmente, debe presentar un alto consumo de la serie, sin importar sus habitos de
consumo, es decir que solo con esta regla se puede identificar que podria ser un individuo que
vi0 la serie a través de los afios o alguien que gracias a las nuevas plataformas de streaming
pudo consumirla de manera continua. En segundo lugar, aquel consumidor debe estar
satisfecho con la propuesta de la serie y tener una alta gratificacion. La tercera y tal vez
principal, el haber establecido una conexion emocional y cognitiva con los detalles de la
historia, mundo o universo presentado. Finalmente, el desear establecer relaciones o vivir
nuevas experiencias compartiendo de forma colectiva con otros individuos que hayan
experimentado el mismo proceso. Cada una de las premisas describe a su vez, distintos tipos
de fanaticos que se relacionan de maneras diferentes con el producto cultural.

Aquellas premisas, que para la autora representan la identificacion de un fanatico de
una serie, para la sociedad también representan banderas de alerta, al tratarse de un
comportamiento de un seriéfilo. Basado en lo expuesto por la psicologa Gabriela Orozco el
Diario Milenio (2018) comparte que el término serie-filia (prefijo que significa amor) es una
adiccion que representa problemas fisicos por el sedentarismo y psicologicos como cambios
de estados de animos o problemas de personalidad. Se plantea que esta creencia se crea por la
nueva modalidad de “binge watching”, que consiste en ver varios episodios de una serie de
forma consecutiva. El término se popularizé gracias a la plataforma de streaming Netflix que
cambid la forma de consumir mediante su modalidad de liberar series completas como la

conocida “Friends” o por temporadas como la serie tendencia “La Casa de Papel”.
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Esta modalidad incita a ciertos expertos a inferir que el ser un seriéfilo solo
corresponde a connotaciones negativas, como se ve en ese articulo. La psicologa Orozco
también indicaba que al inicio el comportamiento consiste en busqueda y deseo constante
para ver series debido a esa motivacion al buscar placer. Sin embargo, indica que esos son
principios de conductas adictivas que luego llevan a una dependencia. La cual provoca que el
individuo deje de lado actividades importantes como el trabajo o tareas del hogar por pasar
muchas horas viendo capitulos de la serie.

Es importante, tomar en consideracion esta percepcién por algunas razones. En primer
lugar, ya que abarca desde una vision cientifica distinta que se centra en el andlisis de los
efectos del consumo de serie a nivel psicolégico. Por otro lado, porque en este estudio se
analizaran las caracteristicas de los habitos de consumo de los individuos, donde si es
importante tener un referente de los distintos comportamientos que se pueden dar y si forman
parte de categorias determinadas por estas profundizaciones psicologicas.

En el articulo se identificaba que el ser seriéfilo no era algo que necesariamente
involucraba un grupo sociodemografico especifico, podria ser cualquier individuo. Este
pensamiento es compartido por Grandio Pérez (2016) cuando define que seriéfilo es “un
intelectual omnivoro, propio de la cultura popular actual, enmarcada dentro de la
revitalizacion tanto de series de television como de sus audiencias”. La autora expone que
realmente cualquier “intelectual omnivoro”, probablemente cualquier ser humano, se encarga
de dar vida y fortalecer a las series, apoyando a su éxito y conexion con el espectador. Como
también revitalizando sus audiencias, algo que Grandio menciona como fue expuesto con
anterioridad, que al fan de la serie le nazca el deseo de vivir y compartir esta aficion en la
colectividad.

Para el desarrollo de esta investigacion por su mayor influencia del analisis desde el

ambito social sobre los consumos culturales, se optara por conceptualizar a los publicos de
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serie desde la vision de este autor, mediante su significado expuesto de seriéfilo y sus cuatro
premisas que ayudan a crear un perfil mas especifico para la identificacién de un consumidor

de series.

Estado del Arte

La funcion de este espacio se centra busca recopilar y reconocer las mayores
contribuciones con respecto a estudios de consumos culturales de series. Ademas, de exponer
brevemente las contribuciones mas relevantes acerca de los cambios que ha ocasionado la
pandemia mundial del COVID-19 en los héabitos de consumos.

Consumo cultural de series en América Latina

Las series al ser productos audiovisuales, técnicamente recientes no cuentan con una
gran diversidad de estudios culturales como otros productos de entretenimiento similares. Sin
embargo, en las ultimas décadas han aumentado, ya que han cautivado la atencion de
diferentes autores latinoamericanos. Una de ellos es la argentina Marina Moguillansky que,
con la finalidad de analizar las tendencias contemporaneas en los consumos audiovisuales
online en Argentina y su relacion con otros tipos de practicas culturales, desarrollo la
investigacion: Tiempo de ocio y consumos audiovisuales en la era de Netflix en el 2018. El
estudio se realizd mediante el contraste de los datos empiricos recabados de la Encuesta
Nacional de Consumos Culturales realizada a los ciudadanos argentinos en el 2013 y 2017.
Moguillansky describe que esta cambiando no solo la forma de consumir cine o series sino
también la forma en la que se crean y producen, gracias a la convergencia digital y la
aparicion de Netflix junto a su rapida difusion por los paises del mundo.

El analisis de resultados de la investigacion expone que entre el 2013 y 2017 el tipo
de consumo cultural que aumentd su protagonismo e importancia en el pais fue el que se

realiza online. Un factor influyente en este cambio es el equivalente del internet en los
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distintos afios, en el 2013 el consumo dependia de una conexion de una computadora con
internet en el domicilio. En el 2017, esa relacion con el domicilio se perdi6 por el crecimiento
del uso de los smartphones.

Se concluy6 que es real el crecimiento y transformacion de las nuevas modalidades
para consumir series y cine. A través del analisis, identificaron las relaciones del tiempo de
ocio de los publicos y las maneras en las que ellos preferian gastarlo, ya sea influenciados por
factores como el interés, tiempo o dinero.

Esta investigacion es un referente para el estudio, gracias a su analisis de la relacion y
competencia entre los diversos productos culturales de entretenimiento de una comunidad. Se
identificd con claridad cdmo el consumo de un producto cultural afecta a otro, lo que a la vez
comunica algo sobre los tipos de consumo de una comunidad especifica. Estudiar esta
relacion es importante, ya que lo vemos inicialmente presente a través del cierre de las salas
de cine, por las medidas de prevencion por la pandemia del COVID-19, que incentivo al
consumo de productos multimedia dentro del hogar.

Con el objetivo de profundizar més en el impacto del internet en el consumo cultural
de productos audiovisuales en Argentina se selecciond el estudio Consumo audiovisual
streaming Argentina, llevado a cabo en el 2019 por la asociacion civil sin fines de lucro
Enfoque Consumos Culturales con el apoyo de la institucion Fondo Nacional de Artes del
pais. Su importancia recae en el estudiar estos fenémenos y descubrir el impacto del mismo
en la poblacion, especialmente en su cotidianidad. El estudio se realizd mediante un
cuestionario semi estructurado y administrado a través de un panel online, en el cual se
recolectaron 907 casos.

En primer lugar, se indagd en los habitos de los ciudadanos al consumir contenidos
audiovisuales, donde se logré identificar que el Smart TV es el medio mas utilizado para ver

series y peliculas en las diversas plataformas (72%). En segundo lugar, siguen los
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dispositivos moviles preferidos especialmente por los méas jovenes. Algo que sustenta el
hecho de que el 71% de los consultados entre 16 a 17 afos valoran que la plataforma cuente
con una aplicacion para el mavil. EI 60% de los jovenes entre 18-29 afios, declaran que
prefieren Netflix y YouTube por su variedad de contenidos y facilidad de navegacion. La
mitad de los encuestados ve contenidos en streaming al menos cuatro veces por semana.

Con respecto al consumo de series, se reconoce que un 58% mira mas de un capitulo
por vez 'y 17% hace “maratones”. Ademas, dos de cada diez encuestados ven varias series en
forma simultanea. Se conoce que estos contenidos acomparfian a las audiencias en su
cotidianidad, ya que 33% de los consultados miran series y/o peliculas en sus dispositivos
moviles al trasladarse de un lugar a otro en la ciudad y el 26% lo hace en algin momento en
su trabajo. Facebook e Instagram son para los jovenes la mayor fuente de informacion sobre
lo nuevo en contenidos, mientras que los mayores se guian méas por medios tradicionales.

Dentro de las conclusiones que plantea la investigacion, reconocen que gracias al
consumo audiovisual en streaming se esta realizando una nueva estructuracion de lo que se
conoce como consumo cultural. Principalmente, por el impacto de las plataformas para ver
contenidos online que cambian totalmente la accesibilidad de las personas a este tipo de
productos culturales.

Al igual que el primer estudio que se plante6 dentro de esta seccion de la
investigacion, este representa una guia con elementos cruciales para el analisis de las
caracteristicas de los tipos de consumidores. Principalmente, por su profundizacion en el
consumo audiovisual streaming, un fendomeno que se solidifica en los ultimos meses dentro

de los efectos del confinamiento.
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Consumo cultural de series en Ecuador

Dentro del estudio Mainstream Hollywoodense en Los Andes Ecuatorianos (2018) se
busca analizar cuél ha sido la influencia del mainstream hollywoodense en el Ecuador
identificando y analizando los contenidos mediaticos preferidos de 426 personas de la
Universidad Técnica de Ambato entre ellos: estudiantes, profesores y personal
administrativo. La investigacion se llevo a cabo mediante un cuestionario online enviado a la
comunidad universitaria.

Dentro de los descubrimientos mas importantes se identificé que “Los Picapiedra” y
“Looney Tunes”, con un 38% y 26% de la muestra respectivamente, se encuentran entre las
series de dibujos favoritas de los encuestados, ambos productos norteamericanos. Sin
embargo, también existe presencia de productos de otro mercado, ya que la serie japonesa
“Dragon Ball” se encuentra tercero en el listado. Por otro lado, “El Chavo del 8” (producto
mexicano) fue escogido por un 24% de la muestra como su serie no animada preferida.
Exponiendo que, a pesar de que en una serie de categorias lideren los productos
norteamericanos, la influencia de series producidas en otros lugares del mundo impactaron
con fuerza en la audiencia ecuatoriana, aunque estas sean menores en cantidad son igual de
significantes.

También se logro identificar que el sexo de los encuestados no causaba diferencias
significantes en las inclinaciones de las respuestas, como se suele estereotipar. Un 75% de los
hombres preferian el género de accidn, seguido del comico (20%), al igual que las mujeres
(38% y 37% respectivamente). La mayor diferencia recae en que también un 14% de ellas
escogen el género romantico como su preferido. Con respecto a sus habitos de consumo se
descubrio que el 45% de los espectadores prefiere ver una serie o pelicula en pareja 'y un 30%

en familia.
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Mediante este estudio se puede observar que la distincion de las preferencias mediante
géneros es muy diversa. Por otro lado, la edad si causé una diferencia mas visible, ya que se
pudo ver que con mayor edad se aumenta la preferencia por el género comico y romantico
(mayormente a partir de los cincuenta). Asimismo, se puede observar que los mas jovenes
prefieren ver peliculas con los amigos o en familia, mientras que las personas de treinta a
cincuenta afos, lo hacen con la pareja o en familia en mayor proporcion que los demas.

La mayoria de productos que se consumen en Ecuador se encuentran doblados al
espanol neutro (mexicano), lo que representa una doble influencia en la cultura ecuatoriana,
por la estética y el lenguaje. Finalmente, es importante identificar también que los gustos por
el género de accion y romantico, infieren que la audiencia busca en estos productos culturales
un espacio para distraerse de la realidad y entretenerse con historias lejos de la cotidianidad
en la que se desenvuelven. Este referente de anélisis de relacion y contrastacion de datos es el
aporte mas importante para la investigacion, permitiendo descubrir nuevas interpretaciones
de lo que representa la experiencia del consumo de series para la audiencia y asi poder
realizar una descripcion apropiada de los perfiles de los consumidores, uno de los objetivos

especificos presentes del estudio en desarrollo.

Estudio sobre la pandemia del COVID-19

La pandemia del COVID-19 ha marcado grandes diferencias en la vida de las
personas, el entorno y las industrias. En el Estudio de Coronavirus Series 6: Gastos de los
consumidores (2020) profundiza en reconocer los cambios que se siguen presentando dentro
de las comunidades, industrias y negocios debido a la pandemia mundial. En esta especifica
edicion tienen como objetivo explorar el impacto del coronavirus en comportamientos de
trabajo, salud y caracteristicas generales de los consumidores Globalwebindex, la empresa

encargada del estudio, encuestd cerca de 3000 personas de entre 16 y 64 afios de Inglaterra 'y
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Estados Unidos. Entre los hallazgos més importantes, descubrieron que el 49% de su muestra
afirma invertir mas en las compras de supermercado. Sin embargo, la modalidad ha
cambiado, ya que se expone que estos consumidores prefieren llevar carritos de compras mas
Ilenos para no realizar mas visitas.

Un elemento interesante de este estudio, son las referencias de las variaciones de
respuestas entre generaciones. Con respecto a las formas para realizar ejercicio durante este
tiempo de confinamiento, indican que los “Baby Boomers” se inclinan mas por caminatas, la
“Generacion Z” busca ejercicios como yoga o pilates que los ayuden a ganar fuerza y
flexibilidad, mientras que los “Millennials” prefieren realizar las rutinas de ejercicios
ofrecidas en aplicaciones o meditacion.

Por otro lado, también se identifica que cada generacion presenta una preocupacion
diferente. La consternacion sobre la economia local y global se veia mas alta en las personas
mayores (“Baby Boomers”). Para los “Millennials” mantenerse llenos de viveres y productos
del hogar es una necesidad. Exponen que la mayoria de jovenes del estudio (“Generacion Z”)
realmente no presentan preocupaciones acerca de la economia o mantenimiento del hogar.

Este estudio, mediante la profundizacion de las diferencias de ideas entre
generaciones, permite crear bases para el analisis de los distintos perfiles de consumidores.
Los cuales pueden ser contrastados con los datos obtenidos de los hallazgos en los
consumidores de Ecuador, y de esta forma identificar como varian con los habitos de los
consumidores del otro lado del mundo. Ademas, permite reconocer similitudes e
inclinaciones de las generaciones, para descubrir las relaciones entre si. Por ejemplo, si el
tipo de ejercicio que el consumidor prefiere, infiere en la conexidn con su ritual al momento

de ver series.
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Objetivos
Objetivo general de la investigacion
Conocer cémo es el consumo de series en los guayaquilefios de 30 a 59 afios de edad segln
sus estilos de vida, género, edad y nivel de educacion, antes y durante el confinamiento por la
COVID-19.
Objetivos especificos
e Describir el perfil sociodemografico del publico guayaquilefio de 30 a 59 afios de
edad consumidor de series.
e Conocer los habitos de consumo del pablico guayaquilefio de 30 a 59 afios de edad a
través de su frecuencia, tiempo, inversion de dinero y compafiia al consumir una serie.
e Identificar los rituales que llevan a cabo los guayaquilefios de 30 a 59 afios de edad,;

antes, durante y despues de consumir una serie.

Metodologia

Este estudio buscaba conocer como es el consumo de series en los guayaquilefios,
indagando especialmente en sus habitos, rituales o influencias que construyen los tipos de
consumo que ellos realizan. La investigacion conté con un enfoque mixto, es decir
cuantitativo y cualitativo. Se opt6 por una investigacion mixta, para enriquecer al estudio
mediante la contrastacion y complementacion de los resultados de ambos tipos de
investigacion. Al ser cuantitativa, aportd datos rigurosos y precisos gracias a los
procedimientos sistematicos que lo rigen, para lograr identificar los patrones que caracterizan
a una poblacion. Lo que le permitio a la investigacion cualitativa complementar aquella
identificacidn de patrones y mediante su poder exploratorio darle una explicacion. Ademas,
permitir un acercamiento mas profundo del investigador y el fendmeno a ser estudiado

(Ugalde y Balbestre, 2013).
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El disefio del estudio fue transversal exploratorio y descriptivo. Los autores
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) exponen que los estudios exploratorios sirven para
examinar temas que han sido poco estudiados, como es el caso de los consumos culturales en
el Ecuador. Mientras que los estudios descriptivos buscan identificar las caracteristicas y los
perfiles de las personas, objetos, procesos o fenémenos que forman parte del analisis.
Ademas, fue de tipo transversal ya que se recolectaron datos en un tiempo Unico, con el
proposito de analizar y relacionar las variables y sus efectos en un momento especifico.

Para el desarrollo de esta investigacidn se opt6 por dos técnicas para la recoleccion de
datos: encuestas y entrevistas. Los previos autores identifican a las encuestas, son como
investigaciones no experimentales transversales que se adaptan a los propdésitos de uno o mas
disefios, su mayor beneficio al estudio es que estas permiten abordar los datos de una manera
estandarizada. Mientras que reconocen que las entrevistas son mas “intimas, flexibles y
abiertas”, se crea una comunicacion que permite definir y construir nuevos significados con
respecto un tema.

Para esta investigacion se estructur6 un cuestionario de 42 preguntas tanto con
preguntas abiertas y cerradas, relacionadas con las distintas variables que se busca analizar.
Se complementd esta recoleccion, mediante la técnica cualitativa de entrevistas
semiestructuradas, que permite profundizar y conocer mas acerca de los habitos de consumos

culturales de los participantes.
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Tabla 1. Criterios de seleccidn de las muestras.

Inclusion Homogeneidad Exclusion

Hombres y mujeres residentes | Realizan consumos -Visitantes o turistas que no

de la zona urbana de regulares (al menos una vez | residan en la ciudad.

Guayaquil. al mes) de series. -Pertenecientes a otros rangos

-Pertenecen al rango de edad de etarios.

30 a 59 afios. -No consuman series
regularmente.

Fuente: Elaboracion propia.

En primer lugar, para el calculo de las muestras representativas se tomo los valores
indicados en el dltimo censo poblacional del 2010 realizado por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos. Luego, bajo los criterios de seleccion presentados se realizo la
segmentacion (zona urbana y rango etario) y se defini6 que el universo es de 818.306
personas. Mediante la férmula presentada por Hernandez, Fernandez y Baptista (2010),
aplicando el 95% de confiabilidad y el 5% de margen de error, se encontr6 que la muestra era
representada por un total de 384 individuos. Con respecto a la investigacion cualitativa se

realizaron 15 entrevistas a profundidad.

Tabla #2. Registro de las unidades de analisis de las entrevistas

2 F 2 02 r
Cédigo | Edad Género Ocupacion SE(_:tO d_e
residencia

H1 41 Masculino Catedrético e Investigador Norte

Disefiador/Programador
H2 32 Masculino Urdenor 2
desarrollador web
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H3 31 Masculino Artista Audiovisual Centro Sur
H4 30 Masculino Post productor Norte
H5 56 Masculino Ing. Eléctrico Villa Club
H6 48 Masculino Dir. Creativo/ Profesor/Escritor Alborada
H7 52 Masculino Adm. de Gasolinera Ceibos
Hs ) Ceibos
40 Masculino Gerente de Avicola
. L Urdesa
M1 37 Femenino | Ing. Industrial con maestria riesgos
M2 55 Femenino Ama de casa Sur
M3 52 Femenino Economista Ceibos
M4 55 Femenino Adm. de edificio Miraflores
Miraflor
M5 55 Femenino Asesora de ventas rariores
. Sur Oeste
M6 57 Femenino Asistente Contable !
. Sur - Oeste
M7 33 Femenino Meédico

series solamente en la ciudad de Guayaquil mientras se atraviesa la pandemia mundial del

El presente estudio es de caso Unico, ya que se estudiaron los habitos de consumo de

COVID-19. Este método de estudio ayuda a profundizar el analisis de fendmenos especificos,

ofrece una libertad para utilizar diversas técnicas y aplicarlas dentro de un contexto y

determinado espacio (Cazzu, 2006).

encuestas, se realizé en un periodo de tres semanas bajo una modalidad online, un

cuestionario digital que fue compartido por los investigadores con los individuos que

contaban con las caracteristicas de los perfiles escogidos. Por otro lado, las entrevistas, se

La recopilacion de datos ocurri6 en agosto y septiembre del 2020. Con respecto a las
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llevaron a cabo en un lapso de dos semanas y se realizaron mediante llamadas o video

Ilamadas, acatdndonos a las medidas de prevencidn dispuestas por las autoridades debido a la

pandemia. Se cuido del perfil ético de esta investigacion, mediante acuerdos de

confidencialidad con los participantes, tanto verbales previo a las entrevistas y escritos a

través de los documentos firmados digitalmente por ellos.

Tabla #3. Cronograma de encuestas y entrevistas

Fechas (2020) Sondeo Encuestas Entrevistas
03/08 - 08/08 X

10/08 - 15/08

17/08 - 22/08 X

24/08 - 05/09

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de la investigacion fueron en primer lugar tabulados, en el caso de las

entrevistas transcritas para su correcta organizacion. Estas fueron estudiadas y categorizadas

segun los elementos mas importantes del marco estructural y de los hallazgos obtenidos

mediante las aportaciones de los entrevistados. Finalmente, mediante la triangulacion, técnica

de andlisis de datos, se contrastaron los datos obtenidos de ambas fuentes donde se procedio a

identificar y describir los resultados y conclusiones.

Tabla #4. Categorias

Objetivos especificos Herramientas | Categoria Subcategorias
Describir el perfil sociodemogréafico del Perfil Género
sociodemogréafico | Edad
publico guayaquilefio de 30 a 59 afos de Estado civil
Ocupacion
edad consumidor de series. Educacién
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Conocer los héabitos de consumo del publico
guayaquilefio de 30 a 59 afios de edad a
través de su frecuencia, tiempo, inversion de

dinero y compafiia al consumir una serie.

Identificar los rituales que llevan a cabo los
guayaquilefios de 30 a 59 afos de edad,;
antes, durante y después de consumir una

serie.

Entrevistas y
encuestas

Habitos de Frecuencia
consumo Tiempo
Inversion de
dinero
Estilo de vida Compafia
Rituales Tradiciones
Costumbres

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis de resultados

La muestra utilizada para el analisis del estudio cuantitativo fue de un total de 513

personas. De los cuales 169 pertenecian al rango etario de 30 a 39 afios, 164 al de 40 a 49

afos y finalmente 180 al de los adultos de 50 a 59 afios. Mientras que en el estudio cualitativo

a través de entrevistas semi estructuradas se trabajé con 15 participantes; 8 hombresy 7

mujeres.

Perfil sociodemografico

Sexo

Se pudo identificar, que existe una presencia equilibrada de ambos sexos dentro de

los diferentes rangos etarios. Dentro del rango que mas diferencia se ve es el de 30 a 39 afios,

donde el sexo masculino tiene mayor presencia (58%) que el femenino un 42%.
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Sexo

30-39 40-49 50-59
RANGO ETARIO

CANTIDAD DE ENCUESTADOS

Mujeres mHombres

Grafico #1. Representacion de sexo en los rangos etarios
Fuente: Elaboracion propia

Estado Civil

Se identifico que el estado de soltero/a es el que predomina en el grupo etario mas
joven. Por otro lado, dentro del grupo de los entrevistados casados/as se nota que existe una
alta presencia de los tres rangos etarios, sin embargo, los adultos de 50 a 59 afios son mayoria
(44%). Mientras que en el rango de divorciado/a existe una presencia igualitaria de los grupos
de edades mayores frente al menor. En las Gltimas tres modalidades, unién libre, en una

relacion y viuda/o, se puede notar que la presencia de todos los rangos etarios es poca o nula.

Estado Civil

70%

=
=
Ed

[=1
=

0% I

0% =

Solterofa Casado/a Divorciado/a Union libre En una Viudalo
relacién

CANTIDAD DE ENCUESTADOS
— (=] (5] o [5)
(=}
B

ESTADO CIVIL
30-39 m40-49 n50-59

Graéfico #2. Representacion del estado civil en los rangos etarios.
Fuente: Elaboracion propia

Lugar de residencia
Gran parte de los encuestados residen principalmente en el Norte (30%), siguiendo

Via a Samborondon (23%) y Via a la costa (16%). Al hablar de cada rango etario, se
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reconoce que el grupo mas joven coincide con aquel reconocimiento general. El grupo de 40

a 49 afios y de 50 a 59, también cuentan con presencia importante en Ceibos.

Grafico #3.

Ocupacién

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

NUMERO DE ENCUESTADCS

Representacion de los lugares de residencia en los rangos etarios.
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30-39 m4D-49 m50-59

Fuente: Elaboracion propia

Se pudo identificar que gran la ocupacidén con mayor protagonismo en la vida de los

encuestados en el trabajo, ya que para cada rango etario representa mas de la mitad de sus
participantes. Para el grupo de 30 a 39 afios representa el 78%, el de 40a 49 el 70% y el
restante el 62%. Dentro de los hallazgos interesantes en esta seccion del estudio, es la

presencia en los distintos grupos de la ocupacién de ama de casa, méas presente en el rango

etario mayor.

Grafico #4. Representacion de la ocupacion en los rangos etarios.
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Fuente: Elaboracion propia
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La relevancia del trabajo en la vida de los participantes, se afirma también a través del
testimonio de los entrevistados ya que 14 de 15 comentaron que cuentan con un trabajo, la
persona restante menciond que se dedicaba solo a las tareas de su hogar. Estos participantes
se desenvuelven principalmente en tres areas laborales; administrativas (desde puestos
gerenciales hasta asistentes de administracion o ventas), trabajos alrededor de ramas de las
ciencias sociales y arte, como publicidad, disefio o escritura, por ultimo, ingenierias en el area
de construccién y electricidad.

En el estudio Coronavirus Series 6: Gastos de los consumidores (2020), que forma
parte del Estado del Arte de esta investigacion, se identifica que cada generacion tenia una
preocupacion diferente con respecto a los efectos de la pandemia en sus vidas. Dentro de
nuestra muestra se investigan principalmente personas pertenecientes a las generaciones de
“Baby Boomers” y “Millenials”, quienes, segun el estudio, demuestran inquietudes alrededor
de su sustento y equilibrio financiero. En el primer grupo existia consternacion sobre la
economia local y global, mientras que en el segundo grupo mantenerse stockeados con
viveres y productos del hogar era mas preocupante. Esta informacion refuerza lo que presenta
el estudio, ya el 93% de los entrevistados contaban con un trabajo, coincidiendo con la idea
de que para esas generaciones es una prioridad y esta dentro de sus consternaciones
principales. El impacto principal del confinamiento en la situacion laboral de los participantes
fue en las modalidades de trabajo ya que se unieron a la modalidad de teletrabajo realizando
sus tareas desde sus casas.

Esta medida les brindd a algunos la oportunidad de tener mayor tiempo libre lo que en
ciertos casos los acercé al consumo de productos audiovisuales, como lo menciona el
entrevistado H7 (52), que indicaba que, al no contar con un horario laboral o la posibilidad de
salir, aprovecho para pasarlo conectado con este tipo de entretenimiento. El participante H8

(40) comparte la misma idea y en su caso otro factor que se sumaba al no tener que asistir a
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su trabajo fue el aislamiento durante un mes del resto de miembros de su hogar por
enfermedad, por lo que de forma obligatoria se mantuvo en su habitacion: " Como no tenia
que ir al trabajo y podia estar todo el dia y como estaba aislado, no tenia a nadie que me
impida que vea.".

Con respecto a la relacion laboral, contamos con dos entrevistados que debido a la
pandemia sus situaciones laborales cambiaron drasticamente. H7 (52), dentro de su
cuarentena solo con meses de diferencia vivié dos escenarios diferentes. Dentro del segundo
mes de la cuarentena perdi6 a un familiar, por lo que tuvo que tomar su lugar en la empresa
que él solia administrar. Esto influyd en su consumo ya que al ser administrador de una
gasolinera su dia inicia mas temprano forzandolo a dormir mas temprano y disminuyendo su
usual tiempo para ver series. Por otro lado, M6 (57) fue forzada a dejar de trabajar en
Argentina (donde se encontraba realizando su especializacion), ya que la cuarentena causo
que alargue su estadia en la ciudad. Esta situacion transformo6 completamente su rutina
habitual: "Porque antes de la cuarentena cuando hacia mis actividades normales en el hospital
tenia un horario exacto, fijo en el que podia programarme o poner ese tiempo para distraccion

o algo”.

Nivel de estudio
Dentro de los tres rangos etarios se identifico que el nivel de estudio mas comun es el

de universidad culminada. Ademas, casi un tercio de los grupos de 30 a 49 afios tenia un
posgrado. Mientras que el 17% del ultimo rango etario presentaron que no culminaron los

estudios universitarios.
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Nivel de estudio
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Gréfico #5. Representacion del nivel de estudio en los rangos etarios.
Fuente: Elaboracion propia

Frecuencia
Al estudiar el &mbito de la frecuencia se encontrd que la riqueza de los hallazgos de

esta categoria se encuentra en el cambio que exponen los entrevistados entre su consumo

antes y durante el confinamiento por la COVID-19.

Frecuencia de consumo de plataformas online (dias a la semana).

Dentro de los tres rangos etarios se puede identificar un comportamiento similar.
Donde la media antes del confinamiento era principalmente de 1 vez por semanao 20 3
veces por semana. El confinamiento tuvo un impacto directo en esta variable ya que durante
aquel tiempo se puede identificar que en todos los grupos aproximadamente el 50% aumentd
su consumo todos los dias.

Aquella tendencia la vemos confirmada en los entrevistados H4 (30) y H2 (32) ya que
durante el confinamiento sus habitos cambiaron y su frecuencia de consumo aumenté. H4
menciona que solia darle prioridad a otro tipo de entretenimiento: "Veia pocas series, porque
entre semana yo era de los que les gustaba ir al cine. Ahora veo series casi todos los dias,
pero es mas frecuente los fines de semana. Me parece que lo hago cuatro dias seguidos". Sus

habitos fueron directamente alterados por las medidas adoptadas por el pais donde las salas
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de cine, asi como otros espacios de entretenimiento publico, fueron cerrados. Por otro lado,
H2 comenta que se volvié un h&bito muy comun: “asi todos los dias como religion y como si
fuera el café "

Durante el confinamiento el 41% de los participantes de este rango de 50 a 59 afios,
vieron series y peliculas todos los dias. Esto lo refuerza M2 (55) porque detallé que este
habito de consumo la acompafia durante el dia en diversas ocasiones: "En la mafiana,
probablemente una hora u hora y media, con el desayuno. Luego, en el almuerzo, me relajaba
viendo series por otras horas. Y por la noche me quedo mas tiempo”. Previo al
confinamiento, la frecuencia habitual promedio se centraba en 1 vez por semana (29%) y 2 a
3 veces por semana (29%). Como la entrevistada M4 (55) que al consultarle si consideraba
que veia muchas series acepta que “ahorita si, antes no”. Ella menciona que solo veia los
nuevos episodios de la serie Anatomia de Grey, ya que la seguia hace muchos afios. Por el
teletrabajo, comenta que aumentaron sus horas de tiempo libre y fue asi como por las
sugerencias de la red social Tiktok encontr6 su nueva aficion, los doramas (Dramas
Coreanos). Causando un cambio importante en su cantidad de consumo, ya que en la
actualidad indica que hace maratones todos los dias y en ocasiones se desvela para
terminarlos rapidamente. Maigret (como se cit6 en El estudio de consumos culturales, 2016),
sostiene que el consumo cultural es una practica marcada por factores sociales. Expone que el
consumir permite a los individuos procesos distintos, entre ellos el del “auto-exploracion”.
M4 (55) es un ejemplo de este caso, ya que a través de los doramas comenta que ha
encontrado muchos elementos con los que se siente identificada, que le sirven de ejemplo o
aspiracion de cosas que busca tanto para su vida como para la de sus seres queridos. Como
las caracteristicas romanticas presentes los personajes masculinos de las series, que compartia
que son parte de las que ella hubiese querido encontrar en una persona o quisiera que sus

hijos encuentren.
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Frecuencia de consumeo en plataformas online
Rango 30 a 39 afios
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Grafico #6. Frecuencia de consumo en plataformas online (dias) en el rango de 30 a 39 afios.
Fuente: Elaboracion propia
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Rango 40 a 49 afios
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Grafico #7. Frecuencia de consumo en plataformas online (dias) en el rango de 40 a 49 afios.
Fuente: Elaboracion propia

Frecuencia de consumo en plataformas online
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Gréfico #8. Frecuencia de consumo en plataformas online (dias) en el rango de 50 a 59 afios.
Fuente: Elaboracion propia
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Frecuencia de consumo de plataformas online (horas a la semana).

Dentro del grupo etario mas joven del estudio se identifico que tanto antes como
durante el confinamiento, el consumo mas habitual era el de 1 a 10 horas. Previo a la
cuarentena 7 de cada 10 participantes consumia esa cantidad de horas y durante el
confinamiento fue el 75%. Entre los hallazgos méas importantes, encontramos que previo a la
cuarentena el 22% afirmaba ver menos de 1 hora a la semana y luego ninguno de los
participantes comparte ese habito. Por otro lado, durante el confinamiento el consumo de 11 a

20 horas semanales aument6 de 7% a 19%.

Cantidad de horas semales dedicadas al consumo
en plataformasonline - Rango de 30 a 39 afos

19%
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Gréfico #9. Frecuencia de consumo en plataformas online (horas) en el rango de 30 a 39
anos.
Fuente: Elaboracion propia

Las personas entre 40 a 49 afios también cambiaron su consumo habitual con la
llegada de la pandemia. Previo al tiempo de confinamiento, al igual que el grupo anterior, su
consumo habitual era de 1 a 10 horas con un 59%, mientras que durante la cuarentena
ascendid a un 87%. Ademas, mas de la tercera parte de los participantes también presentaban
que antes de la pandemia veian menos de 1 hora a la semana de contenido multimedia, algo
que drasticamente desaparecié ya que solo el 1% lo afirma durante el confinamiento. Dentro

del aumento del consumo de 11 a 20 horas se encontraria al entrevistado H6 (48) que durante
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la cuarentena su consumo era bastante alto, especialmente en los fines de semana, de
aproximadamente 10 a 15 horas.

Cantidad de horas semales dedicadas al consumo
en plataformas online - Rango de 40 a 49 afios
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Graéfico #10. Frecuencia de consumo en plataformas online (horas) en el rango de 40 a 49
afos.
Fuente: Elaboracion propia

Al igual que los casos anteriores, los adultos de 50 a 59 afios presentan el mismo
comportamiento, donde la cantidad de horas mas habitual seguia siendo la de 1 a 10 horas
tanto antes como durante la cuarentena. Previo al confinamiento, el 69% de estos
participantes eran parte de ese grupo y durante ascendio al 81%. Asimismo, este grupo tuvo
un ligero aumento en el consumo de 11 a 20 horas del 8% al 13%.

Cantidad de horas semalesdedicadas al consumo
en plataformasonline - Rango de 50 a 59 afios
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Graéfico #11. Frecuencia de consumo en plataformas online (horas) en el rango de 50 a 59
anos.
Fuente: Elaboracion propia
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Dentro de este apartado, se puede reforzar lo indicado por Grandio Pérez (2016) quien
identifica el potencial de las series para ofrecer esa experiencia renovada para el consumidor:
“Las series de ficcion se han presentado desde un inicio como auténticos universos de
emociones capaces de generar acérrimos fendémenos fan a su alrededor”. La autora describe
que las claves de la generacion de un fendémeno fan son profundidad de las historias y
emociones. Dentro de la investigacion, gran parte de los participantes compartieron que fue
una época muy cargada emocionalmente, desde la incertidumbre o tristeza por las noticias
que se veian todos los dias. Hasta la frustracion, por permanecer encerrados mucho tiempo en
sus hogares. Todo esto de cierta forma, los llevaba a consumir en casos por escape y

distraccion.

Habitos de consumo
Modo de visualizacion habitual de capitulos de series en una plataforma

Los participantes de 30 a 39 afios muestran un cambio en su modo de visualizacién
habitual de series antes de la cuarentena, ya que en aquel momento el 46% miraba un capitulo
por vez y el 39% maés de un capitulo por vez. Mientras que durante el confinamiento el modo
maés habitual fue el de ver més de un capitulo por vez (51%) y el de realizar maratones de

series (36%).

Modo de visualizacion habitual
Rangode 30 a 39 afios

51%
39%

46%
36%

12% 14%

Miraba un capitulo por Miraba masde un  Hacia un maratdn de
vez capitulo porvez series

Antes Durante

Graéfico #12. Modo de visualizacion habitual (capitulos) de series en una plataforma
en el rango de 30 a 39 afios.
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Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al rango etario de participantes de 40 a 49 afios, se puede identificar que
sus promedios habituales si cambiaron durante este tiempo. Mas de la mitad del grupo, antes
del confinamiento, solia ver solo un capitulo por vez, mientras que el 31% veian mas de uno
por vez. Por otro lado, existian casos como el de H1(41) donde el consumo de series es
prolongado a través del dia sumando algunos capitulos al dia. El comparti6 que suele desde
antes de la pandemia acompafiar sus horas de comida a lo largo del dia con una serie corta 'y
ligera: “Entonces estamos desayunando, estamos viendo Friends, nos vemos unos dos
capitulos”. Este uso del producto audiovisual se da en muchas ocasiones mientras se realizan
acciones como comer o trabajar, ya que se busca tener un ruido o entretenimiento facil de
procesar que haga de sonido ambiental para acompanar el momento. Durante la cuarentena,
se centrd mas en aquel modo de visualizacién ya que el 61% de los participantes contaban
con ese habito. Sin embargo, los otros dos modos de visualizacion que predominan durante el
confinamiento no estan tan alejados en cantidades del otro, ya que el 18% opt6 por hacer

maratones y el 19% aln veian solo un capitulo por vez.

Modo de visualizacién habitual
Rango de 40 a 49 afios
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Graéfico #13. Modo de visualizacion habitual (capitulos) de series en una plataforma
en el rango de 40 a 49 afos.
Fuente: Elaboracion propia
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En este grupo se puede identificar que antes del confinamiento la mayoria (58%)
optaba por ver un capitulo a la vez, mientras que durante la cuarentena el 61% visualizaba
mas de un capitulo por vez. Sin embargo, no fue el caso para H7 (52), ya que su cambio de
rutina por el nuevo trabajo que adquirié durante la cuarentena le quit6 aquella posibilidad ya
que antes la hora en la que iniciaba a ver series es ahora su hora de dormir. Menciona que
previamente iniciaba su consumo a las 9 y tenia la posibilidad de amanecerse, sin embargo,
ahora para alcanzar a dormir las 8 horas necesarias se le hace imposible. Por otro lado,
también es notable que estas personas de 50 a 59 afios desarrollaron el habito de hacer
maratones ya que previo al confinamiento solo el 3% lo hacia y durante el 21% lo hizo. Este
hecho se ve afirmado por M4 (55), ella reconocid que “A veces ni duermo para ver el final
todo el dia”.

Dentro del marco conceptual, se estudio mediante las voces de diversos autores la
definicion de los publicos de series. En aquel apartado se dialogd sobre las distintas
apreciaciones que existian acerca de los fanaticos de las series, esta referencia es importante
dentro de esta exposicion ya que la psicologa Gabriela Orozco el Diario Milenio (2018)
compartié su interpretacion del concepto de seriefilia, el cual era determinado como una
adiccion iniciada por la modalidad del “binge watching”. Una accion que la entrevista M4
menciona hacer, sin embargo, dentro de la entrevista su perfil no cumple con otra de las
caracteristicas que menciona aquella psicologa para ser considerada bajo esa idea. Ya que la
participante no ha perdido su sentido de la responsabilidad y continta realizando sus tareas
del trabajo y hogar previamente a dedicarse a consumir series, rompiendo la teoria de que el

practicar el binge watching te hace padecer aquella adiccion a la que ella considera seriefilia.
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Modo de visualizacién habitual
Rango de 50 a 59 afios
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Graéfico #14. Modo de visualizacion habitual (capitulos) de series en una plataforma
en el rango de 50 a 59 afos.
Fuente: Elaboracion propia

Los comportamientos identificados dentro de los participantes de la investigacion
cuantitativa muestran un escenario diferente a los que se identificaron en el estudio argentino
Enfoque Consumos Culturales con el apoyo de la institucién Fondo Nacional de Artes del
pais (2019). Antes del confinamiento el 58% de sus participantes afirmaron ver mas de un
capitulo por vez y otro 17% hacia “maratones”. Mientras que dentro de los presentes
hallazgos la alternativa mas recurrente dentro de los tres rangos etarios, antes de la pandemia,
era el de ver un solo capitulo por vez. Inferimos que puede existir esta diferenciacién, ya que
se involucra dentro del otro estudio un rango etario mucho mas amplio, mayores de 16 afios,
por lo que el pablico més joven puede representar un factor importante dentro de este

reconocimiento.

Manera predominante de ver series

Dentro de este apartado se identifica que la manera predominante de ver series en los
participantes no fue un elemento que haya sido influenciado de gran manera por la pandemia
y el confinamiento. No existe un promedio parejo de crecimiento o disminucion significante

que pueda aportar para inferir cambios en los comportamientos. En los tres rangos etarios
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podemos percibir que el modo predominante es el de terminar una serie completamente para

luego pasar a la otra, tanto antes como durante la cuarentena. Por otro lado, algo interesante

para acortar los cambios durante el confinamiento, es que el rango de 30 a 39 afios disminuy6

un 5% su habito de ver varias series de forma simultanea. Mientras que el rango de 40 a 39

afios aumentd un 5% el dejar una serie si esta los aburria y asi comenzar a ver otra.

Reflejando que durante aquel tiempo se fortalecio en otros también el habito de concentrarse

solo en una serie.

Manera predominante de ver series
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Gréfico #15. Manera predominante de ver series en el rango de 30 a 39 afios.
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Gréfico #16. Manera predominante de ver series en el rango de 40 a 49 afios.
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Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico #17. Manera predominante de ver series en el rango de 50 a 59 afios.
Fuente: Elaboracion propia

Costumbres y rituales

La experiencia que se desarrolla alrededor del consumo de la serie suele ser un acto
que se suele dejar pasar por desapercibido, ya que los mismos espectadores actian de forma
inconsciente sin notar que en ciertos casos sin desarrollan un patron de accion. Mediante este
apartado se expondran los hallazgos que sefialan los elementos o caracteristicas mas

relevantes que dan forma a los rituales de consumo de los entrevistados.

Antes de consumir una serie
En el espacio de preparacion antes de ver una serie, suele ser importante el
acondicionamiento del lugar donde se vera el producto audiovisual, teniendo en cuenta que
sea un lugar fresco y comodo. Como lo menciona H7 (52), "Bueno, el ritual generalmente es
el dormitorio acondicionador de aire, cama" y el participante H6 (48) “quiero estar en un
ambiente fresco, pero sobretodo ver en silencio y recostado”.
La entrevistada M6 (57), comenta que para ella el proceso se centra en buscar series

y leer sus significados para luego escoger una propuesta nueva para iniciar. Mientras que el
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participante H7 (52) expresa: "Veo primero la cantidad de episodios, porque prefiero las
series cortas en las que puedo pasar de una temporada a la otra rapidamente. Tal vez esas que
van de entre ocho y diez episodios por temporada maximo", dandole prioridad a la longitud
de la serie.

Mientras que para otros un elemento importante es la comida, por lo que la entrevista
M5 (55) hacia parte de su rutina previo a ver una serie comer el almuerzo, mientras que el
participante H1 (41), explica que en su hogar se ordena y se prepara la comida: "Por lo
regular es un 70%-30%, 70% por ciento cocinamos aqui algo, pero snacks. EI 30% que una
pizza 0 mandamos a pedir tacos. Eso es en menos ocasiones, pero siempre con comida, nunca
sin comida. Asi sea un cachito, pero ahi tenemos algo".

Todos los detalles involucrados dentro de este apartado son un reflejo de uno de los
pensamientos mas relevantes de Garcia Canclini (1991) acerca del consumo cultural, donde
afirma que no es una accion arbitraria. Asi como lo vemos aqui, es un conjunto de procesos
representados desde la decision de lo que se va a consumir como en qué espacio 0 ambiente
ideal quiero consumirlo. Aquellas decisiones son parte del proceso en el que el individuo se

apropia del bien, lo usa y va construyendo sus propios habitos de consumo.

Durante el consumo de una serie

Retomando el ultimo punto del previo apartado, la comida también toma gran parte de
la experiencia durante el consumo de una serie. Cierta parte de los entrevistados confirmo
que, aunque en muchos casos no opten por un plato fuerte o grande suelen tener algo a la
mano. La entrevistada M2 (55) comenta "Bueno, por lo regular si, nos gusta tener canguil o
frutos secos para estar picando algo”, algo que comparte M6 (57) “Si como bastantes frutos
secos y fruta” y el participante H8 (40) “A veces con algo de comida, como maximo un

canguil”. Mientras que, por el lado de bebidas, la entrevistada M3 (52) comparte que cuando
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disfruta de una serie tiene maximo un café negro, similar a los participantes M7 (33) que
cuenta con un té, M4 (55) con una botella de agua y H3 (31) que comparte que “de vez en
cuando, me gusta hacerlo con una cerveza o una copa de vino". Por otro lado, en el momento
de ver la serie un habito que compartieron gran parte de los entrevistados es el de atender

mensajes en el celular o revisar las redes sociales.

Mediante el estudio cuantitativo se logré identificar la frecuencia con la que los
individuos realizaban actividades simultaneas al ver una serie. Con respecto a los jovenes
adultos entre 30 a 39 afios se descubrié que la frecuencia habitual tanto antes del
confinamiento como durante, en la que realizan otras actividades simultaneas al consumir un
producto audiovisual suele ser en ocasiones. Ya que previo a la cuarentena un 39% de los
participantes lo hacian y durante este tiempo un 41% lo realizé también. Este hecho es algo
que la entrevistada M7 (33) no comparte del todo, ya que suele aprovechar el tiempo que ve
productos de entretenimiento para avanzar con tareas del hogar “mas hago otras tareas como
estar arreglando el cuarto mientras estoy viendo la serie o la pelicula, ordeno la habitacion o
arreglar la ropa, cosas asi".

Actividades simultaneas al ver una serie o pelicula en
otro dispositivo- Rango de 30 a 39 afios
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Grafico #18. Actividades simultaneas en otro dispositivo al ver una serie o pelicula en el
rango de 30 a 39 afios.
Fuente: Elaboracion propia
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Dentro de este este rango etario se puede identificar que previo a la cuarentena
existian dos situaciones muy igualitarias donde los participantes compartieron que ellos
realizaban actividades simultaneas casi nunca (29%) y 3 de cada 10 en ocasiones. Durante el
confinamiento, este grupo de 40 a 49 afios muestra que disminuyeron mas el habito ya que
sus respuestas se centran en casi nunca (29%) y nunca (24%). Este es un hecho que fortalece
H6 (48) ya que comparte que cuando eso sucede “pongo pausa y atiendo, cuando termino de
atender y otra vez a ver television... no lo hago en simultdneo porque pierdo el hilo de lo que

estoy viendo, porque obviamente las series que veo son series muy detallistas”.

Actividades simultaneas al ver una serie o pelicula
en otro dispositivo - Rango de 40 a 49 afios.
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Grafico #19. Actividades simultaneas en otro dispositivo al ver una serie o pelicula en el
rango de 40 a 49 afos.
Fuente: Elaboracion propia

Los participantes de 50 a 59 afios, mostraron que la pandemia no fue de gran
influencia en este habito, ya que los valores no presentan cambios realmente representativos
de cambios. En ellos el realizar una actividad simultdnea mientras ven una serie o pelicula es
en su mayoria nula ya que el 35% afirma que nunca lo hacia antes del confinamiento y
durante 33%. Por otro lado, otro grupo representativo indica que casi nunca lo hacian (27%)

y durante el confinamiento otro 24% afirmé lo mismo.
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Actividades simultaneas al ver una serie o pelicula
en otro dispositivo - Rango de 50 a 59 afios.
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Grafico #20. Actividades simultaneas en otro dispositivo al ver una serie o pelicula en el
rango de 50 a 59 afios.
Fuente: Elaboracion propia

Después de consumir una serie

Dentro de este segmento se reconocio que la mayoria de los entrevistados no suelen
tener una actividad especifica como parte del ritual de consumo. Sin embargo, de los
hallazgos méas novedosos de los perfiles estudiados tenemos el de la entrevistada M4 (55) que
lleva un listado de las series que va viendo separadas en los distintos tipos de doramas que
existen y al terminarlas: "después en una libretita las tengo anotadas y entonces voy
tachando”. Otros consumidores comentaron que al finalizar una serie la suele comentar con
su familia o conocidos, como la entrevistada M5 (55) que comparte que a través de “un chat
de hermanos que generalmente nos recomendamos las series entonces ellos también me
recomiendan ahi y yo también.”, expresaba que durante el tiempo de confinamiento era una
gran forma de mantenerse conectados.

Por otro lado, la entrevistada M1 (37) presenté un nuevo habito dentro de su usual
ritual de consumo, ya que durante el confinamiento le surgi6 una nueva atraccion por las
series de cocina y comida, lo que ocasiono que al final de consumir series de este tipo
investigara mas sobre los espacios gastrondmicos de la ciudad: "Si de hecho también nos ha

Ilamado la atencidn, por ejemplo, buscar restaurantes que tengan una comida diferente".
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Inversion monetaria
Dentro de esta categoria se identific que la mayor inversion monetaria relacionada

con el consumo de series es el pago de plataformas o servicios de streaming. En este factor no
se pudo notar un contraste entre el tiempo antes o durante el confinamiento, ya que la
mayoria contaba con los mismos servicios desde antes. A pesar de las edades, profesiones o
intereses el servicio de Netflix es el que cuenta con mayor acogida entre los entrevistados, ya
que 14 de los 15 entrevistados contaban con el mismo. Este resultado se conecta con los
hallazgos del estudio Tiempo de ocio y consumos audiovisuales en la era de Netflix en el
2018 (M. Moguillansky, 2018) donde se investigo la transformacion de los habitos de
consumo de actividades culturales en Argentina entre el 2013 y 2017. Se identifico que el
internet fue el factor detonante del cambio ya que la mayor parte del consumo se comenzé a
realizar de forma online. Aquel fendmeno no solo se ve presente en Argentina, ya que
podemos ver como gran parte de los encuestados y entrevistados afirman contar con un
servicio online.

Mediante la investigacion cuantitativa, donde las respuestas hacen referencia a la
situacion actual en el momento que el participante llenaba el formulario, se comprob6 que en
los tres rangos etarios la mayoria de los participantes realizan una inversién monetaria en
servicios de plataformas online. El rango menor de 30 a 39 con un 81%, el siguiente de 40 a
49 con un 84% y el grupo mayor 69% es el que tiene menor presencia dentro de los tres. Solo
la entrevistada M6 (57) nos comento, que al inicio de la cuarentena gracias a la insistencia de
sus hijos optd por invertir en la plataforma Netflix ya que solo contaba con cable.

El contar con este servicio de streaming representa para una gran mayoria una
inversion mensual aproximada de $13,99 en el plan de diversas pantallas. También como en
el caso del entrevistado H2, que solo utiliza el servicio para él y cuenta con el plan de una
sola pantalla que tiene un valor de $8,99. Por otro lado, la entrevistada M7 (33) es la Unica

gue no cuenta con el servicio de Netflix, en su lugar, ella opta por el servicio de Blim. Esta
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plataforma le ofrece series y telenovelas mexicanas, ella comenta que su inversion es "Solo el
de Blim. Exactamente no recuerdo, pero es entre 5y 10 délares mensuales". El entrevistado
H6 (48), ademas de contar con el servicio de Netflix invierte en el servicio de Amazon Prime

Video que representa un valor de $5,99.
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Gréfico #21. Inversién monetaria en plataformas online.
Fuente: Elaboracién propia

Comparticion del usuario en una plataforma paga con otros

Este comportamiento no presenta una gran diferencia en el tiempo antes y durante el
confinamiento. Los tres rangos etarios tanto antes como durante la cuarentena afirman

compartir sus usuarios con familiares 0 amigos.

Comparticionde una plataforma paga con otros
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Rango 30 a 39 afios ~ mRango 40 a 49 afios Rango 50 a 59 afios

Gréfico #22. Comparticion de una plataforma paga con otros (antes de la cuarentena).
Fuente: Elaboracion propia.
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Comparticionde una plataforma paga con otros
Durante la cuarentena

I 4%
-

Mo Mo utilizo plataformas Si
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Rango 30 a 39 afios Rango 40 a 49 afios Rango 50 a 59 afios

Grafico #23. Comparticion de una plataforma paga con otros (durante la cuarentena).
Fuente: Elaboracion propia

Preferencia de companiia

Dentro de este apartado podemos identificar que en todos los grupos participantes se
repite la misma preferencia en compafiia: sus parejas. Tanto antes como durante el tiempo del
confinamiento. Previo a la cuarentena, 38% de los participantes de 30 a 39 afios lo afirmaban
y durante el aislamiento obligatorio el 40%. Por otro lado, se puede identificar que durante el
tiempo de confinamiento en este grupo etario aumento la preferencia de ver series solo, antes
solo el 12% optaba por eso y durante un 20%. En el grupo de 40 a 49 afios, la alternativa de
hijos y pareja tuvo un aumento durante el confinamiento del 12% al 22%. Mientras que el
grupo de 50 a 59 afios presento el mas alto porcentaje dentro de la preferencia de ver series
junto a sus padres con un 7%, antes de la cuarentena. Por otro lado, existian en todas las

edades porcentajes significativos que preferian ver series solos.
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Preferenciade compania para ver series online
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Graéfico#24. Preferencia de compafiia al ver una serie del rango de 30 a 39 afios.
Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico #25. Preferencia de compafiia al ver una serie del rango de 40 a 49 afios.
Fuente: Elaboracion propia

Las elecciones mas frecuentes de compafiia encontradas en los hallazgos de la
investigacion cuantitativa se afirman mediante las respuestas de los entrevistados de los
diferentes rangos etarios. Se identifico que quienes prefieren ver una serie acompariados suele
ser principalmente por una dinamica de convivencia, M1 (37) M5 (55) y H5 (56) suelen estar

acompafiados de sus parejas; mientras que los entrevistados H1(41) y M2 (55) con su familia.
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Ademas, estos Gltimos comentan que prefieren estar acompafiados para debatir y comentar el
contenido que ven.

Dentro del desarrollo del marco teorico, se indagd en el concepto de estilo de vida
donde se reconocio6 que dentro de este concepto existia una construccion personal de cada
individuo, que a su vez se construia por su exterior. Ya que las distintas caracteristicas que
son parte de la personalidad o ideas de una persona puede ser reconocidos de diferentes
formas. Si ese atributo o idea que te hace diferente y Gnico es reconocido de forma positiva
por la sociedad, va a tener un impacto distinto en ti a que si este fuera apreciado como algo
negativo, lo que crearia una carga social (Bauman, 2000). Este proceso de pensamiento o
aceptacion lo podemos ver presente en la eleccién de ciertos individuos que afirman que la
mayor motivacion para ver series junto a sus parejas o familias es para debatir y comentar.
Donde a través de esa decision se busca una cierta afirmacion de una persona externa con la
que se pueda discutir e intercambiar ideas para continuar formando criterios no solo del tema
del que se habla sino también de la otra persona y la relacion que se tiene con ella/él.

Por otro lado, también encontramos relevante lo que comparten el entrevistado H1 y
M5 comparten que en la decisién de consumo en compafiia también interfiere en el contenido
que ven ya la decision de lo que veran debe coincidir con el resto de sus familiares. M5
comenta que su esposo se une a lo que ella esta viendo “empiezo a verlas y ya cuando él
viene se conecta y sigue viendo la secuencia, entonces ya le gusta y sigue”.

El entrevistado H3 (31) expresa que prefiere ver series acompafado, sin embargo,
reconoce que tiene gustos personales que prefiere ver en soledad “Por ejemplo, ‘Rick and
Morty’ me gusta verlo solo porque tiene un contenido muy pesado y quiero digerirlo asi".
Asimismo, H6 (48) menciona que se debe a que puede analizar y concentrarse mejor “me
gusta estar solo porque me despierta mi sentido analitico, estoy completamente concentrado”;

M7 (33) menciona que Ve series sin compafiia ya que valora el silencio no me gusta hablar
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durante el tiempo que estoy viendo la serie o la pelicula”. Ambos disfrutan de ese tiempo sin
compafiia, ya que el tipo de consumidores que son y los productos audiovisuales por los que
se inclinan los hacen inclinarse por vivir aquella experiencia de forma privada y sin
distracciones.

Mientras tanto, para otros no es necesariamente una decision personal, como en el
caso de la entrevistada M4 (55), fanatica de los doramas coreanos, que comenta que su
consumo suele ser “normalmente sola porque a nadie en mi casa le gusta”. El compartir una
serie con alguien es un acto de gran compromiso, por lo que el entrevistado H7 (52), prefiere
evitar y optar por hacerlo solo ya que cree que “cada uno marca su ritmo" y es mejor disfrutar
acorde a su tiempo y posibilidades. Dentro del estudio Mainstream Hollywoodense en Los
Andes Ecuatorianos (2018), se descubrid que los més jovenes prefieren ver peliculas con los
amigos o en familia, mientras que las personas de treinta a cincuenta afios, lo hacen con la
pareja o en familia. Estos hallazgos se afirman a traves de los datos encontrados en este
estudio del rango etario de 30 a 59 afios ya que la pareja especialmente, es la compafiia
primordial para ver una serie.

Preferencia de compania para ver series online
Rango de 50 a 59 afos

80

CANTIDAD DE ENCUESTADOS

Amigos Pareja Hijos MNadie, prefiero Padres
ver series/
peliculas solo/a

Antes de la cuarentena Durante |a cuarentena

Graéfico #26. Preferencia de compafiia al ver una serie del rango de 50 a 59 afios.
Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones y recomendaciones

Este estudio buscaba conocer cdmo es el consumo de series en los guayaquilefios de
30 a 59 afios de edad segun sus estilos de vida, género, edad y nivel de educacién, antes y
durante el confinamiento por la COVID-19. Por lo cual, en primera instancia se buscé
identificar el perfil sociodemografico de estos consumidores de 30 a 59 afios, para luego
indagar mas en sus habitos de consumo. Se identifico que nuestros participantes en su
mayoria contaban con una carrera universitaria culminada o incompleta, asimismo que, con
un trabajo en areas administrativas, comerciales o supervision de ingenieria. El grupo de méas
jovenes estaba principalmente lleno de solteros y el resto de casados, residian especialmente
en el Norte de Guayaquil, Via a Samborondén y Via a la Costa.

Esta investigacion también tenia como finalidad conocer los habitos de consumo de
los distintos grupos de estudio y encontrar si el confinamiento produjo cambios en ellos. Para
la mejor comprension, se estudiaron distintos aspectos que son parte de la construccion de un
habito: frecuencia, inversion de dinero y compaifiia.

Con respecto a la frecuencia de consumo, los de 40 a 49 afios eran los que veia mas
veces a la semana (antes del confinamiento) productos audiovisuales, siendo la media de 2 a
3 dias. Durante el confinamiento el consumo aument6 a todos los dias, en todos los grupos
etarios. Como la entrevistada M4 (55), que paso de un consumo nulo u ocasional a uno diario
y de extensas horas, al descubrir los doramas coreanos gracias a la plataforma de Tik Tok.
Las horas que le dedicaban no tuvieron tanto impacto en los mayores de 40 afios,
manteniendo la media de 1 a 10 horas semanales. Sin embargo, el grupo de 30 a 39 afios tuvo
un leve pero relevante ascenso en el consumo de 11 a 20 horas. Entre las razones reconocidas
por los participantes, estan las influencias del cambio de actividades como el teletrabajo o

cierre de otros espacios para consumir contenido audiovisual como el caso de H4 (30) que
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menciona que solia darle prioridad a otro tipo de entretenimiento ya que solia asistir varias
veces al cine en la semana.

Otro aspecto relevante, que comparten sin diferenciar su edad es que la mayor
inversion monetaria en el consumo de series recae en el pago de una plataforma de streaming.
Que gracias a la investigacion cualitativa se identificd que suele ser la plataforma Netflix.
Asimismo, la compafiia primordial para todas las edades estudiadas son sus parejas, para el
grupo de 40 a 49 afios se suman sus familias y los de 50 a 59 afos sus padres
especificamente, tanto antes como durante el confinamiento.

Los tres rangos etarios comparten caracteristicas similares en sus rutinas al ver un
producto audiovisual. Previo al momento de ver la serie, la mayoria se centra en tres factores
principales: investigacion, ambiente y la alimentacion. En primer lugar, al escoger una serie
ciertos optan por investigar el significado de la serie o analizar la cantidad de episodios que
contiene. Con respecto al ambiente, al momento de ver una serie buscan contar con las
mayores comodidades posibles, H7 (52) indicaba que era primordial tener el aire
acondicionado prendido y H6 (48) completo silencio. Mientras que, en la categoria de
alimento, se encuentran distintos escenarios, donde unos optan por ligeros aperitivos como
frutos secos canguil o un cafée y otros platos como el del almuerzo/ cena o comida rapida.

Durante el tiempo de consumo, asociado con el hallazgo pasado, gran parte de los
individuos disfrutan de sus alimentos habituales mientras observan la serie. También suelen
realizar actividades simultdneas mientras consumen, como la revision de mensajes o redes
sociales, especialmente el grupo mas joven. Al finalizar su consumo, pocos cuentan con un
ritual especifico seguido a la accién. La entrevistada M4 (55) lleva un listado de doramas que
va viendo y M5 (55) comparte que deja sus comentarios y recomendaciones en el chat de

hermanos.
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Finalmente, luego de la presentacion de los hallazgos més relevantes de la
investigacién compartimos ciertas recomendaciones para las futuras investigaciones que usen
este estudio como referente. En primer lugar, para la captacion de datos méas crudos y
honestos, poder realizar observaciones a los grupos de estudio para asi conocer de frente las
acciones y reacciones que viven a través del consumo de una serie para identificar mejor las
aristas de aquella relacion. También seria interesante repetir el estudio en un lapso de 1 0 2
afios, con el mismo enfoque y finalidades para identificar si la pandemia tuvo un impacto mas
significativo de lo que hasta ahora se puede reconocer.

Como parte de los conflictos identificados al inicio de este estudio, se reconocio que
existian pocas investigaciones que profundicen en estudios acerca de los consumos culturales.
Por lo que sugerimos repetir este estudio, que inicialmente fue llevado a cabo como piloto en
Guayaquil, en distintas ciudades del pais como Quito, Cuenca 0 Manta. Para encontrar las
similitudes y diferencias de los tipos de consumos en los ecuatorianos.

Por otro lado, aunque reconocemos que la base de este estudio es sobre la exploracion
social y cultural, creemos que puede ser una herramienta comercial o publicitaria importante.
Especialmente para productores nacionales o internacionales, como cines o espacios donde se
comparte este tipo de producto multimedia. Aconsejamos profundizar mas en el estudio del
contenido que estos consumidores prefieren y explorar si determinan de alguna forma sus

habitos de consumo.
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