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Resumen

Este articulo hace un repaso a los cambios mas importantes que se han producido en el
campo de la comunicacién a raiz de la pandemia causada por la COVID-19. Cuestiones
como el aumento de los consumos mediaticos, sobre todo en los soportes digitales y en
red, la importancia de la informacion en esta crisis y el crecimiento de los contenidos de
ficcion y entretenimiento son algunos de los aspectos analizados en el texto. Para este
trabajo se ha contado con una gran cantidad de fuentes documentales que ofrecen
datos muy actualizados y, ademas, se han utilizado los resultados de una investigacion
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propia con un panel de estudiantes universitarios. En la primera parte, y desde una
mirada global, se hace referencia a distintos paises del mundo para, después, situar el
trabajo en el ambito del Estado espafiol. En el apartado relativo al panel de
universitarios vascos, el texto desgrana los consumos y las actitudes de los jovenes
para con los medios y las plataformas de comunicacion online. En la seccion final del
articulo, se reflexiona sobre el momento actual y las tendencias de futuro en el
cambiante mundo de la comunicacion. Entre ellas caben destacar dos, aquella que
sitGa la crisis actual en un momento de mutacién y expansion en las diversas practicas
comunicativas y la de atribuir posiciones innovadoras a los mas jévenes en cuanto al
cémo, qué y dénde conectarse a los medios y recursos de comunicacién en red.

Palabras clave: Pandemia; Medios de comunicaciéon audiovisual; Medios online;
Informacion; Consumo; Estudiantes universitarios; Redes sociales.

Abstract

This article delves into the most important changes that have taken place in the field of
communication in the context of the pandemic caused by COVID-19. Aspects such as
the increase in media consumption, especially in digital and online media, the
importance of current affairs in this crisis and the growth of fiction and entertainment
content are some of the issues mentioned in it. A large number of sources offering very
up-to-date data are used and, in addition, we have included the results of our own
research based on a panel of university students. In the first part, and from a global
perspective, we offer references of different countries of all over the world to, later,
locate the theme within the Spanish boundaries. In the section including the data from
the panel of Basque university students, the article describes the aforementioned young
people’s media consumption and attitudes about both legacy and online media. In the
final section of the article, we comprise some reflections on the current moment and
future trends in the changing world of communication. Among the conclusions, two
should be highlighted: to place the current crisis at a time of change and expansion in
the various communication practices and to assign to the youngest innovative positions
in the how, what and where consume media, specially, online media.

Keywords: Pandemic; Audiovisual media; Online media; Information; Media
consumption; University students; Social media.
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1. INTRODUCCION

2020 pasara a los libros de historia con la referencia a un virus que trastoco el dia a
dia en casi todas sus facetas. Es probable que mas all4d de las cifras de muertos,
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infectados y las dramaticas curvas logaritmicas que las ilustren, afloraran reflexiones
sobre la incidencia que la COVID-19 ha tenido en el modo en que se construyen las
sociedades, las relaciones de poder entre ellas y dentro de cada una y el papel que
juega la comunicacion. Estamos seguros de que en ese relato se mencionaran, entre
otros, las nuevas formas de comunicacion mediada, las contradicciones sociales sobre
el proceso de digitalizacion y la convergencia de las grandes empresas tecnoldgicas.
En fin, y en una sola palabra, de Internet, como sistema en el que, entre otros, se
materializan los distintos medios y soportes de comunicacion. Porque Internet se ha
convertido en protagonista de este encierro a nivel mundial y porque entre las distintas
brechas culturales, econémicas, sociales y tecnoldgicas que existen la conexion ha sido
y es el multiplo comdn en la respuesta global al aislamiento: conectarse a la red para
superar la "distancia social" y relacionarse, conectarse a la red para trabajar, conectarse
a la red para entretenerse, conectarse a la red para hacer deporte, conectarse a la red
para recibir contenidos culturales, conectarse a la red para saber qué esta pasando.

Desde el punto de vista de la comunicacion son muchos los aspectos que han
surgido durante esta pandemia, como por ejemplo la estructura sobre la que orbita el
poder en Internet; la creacion, transmision y consumo de los contenidos y entre estos
ultimos los de informacion; la relevancia de lo audiovisual en la cultura actual y el peso
de la ficcion en las practicas y usos sociales, entre un largo etcétera.

Tras la aparicion del coronavirus, el consumo de noticias ha aumentado y todos los
indicadores observados durante afios han alcanzado maximos semana tras semana -
namero de visitas, usuarios, duracion-, y las redes sociales han ampliado su
penetracion social y tiempo de conexion que acaparan (The Social Media Family, 2020).
Ademas, durante el confinamiento ha crecido la preocupacion ciudadana por la
proliferacion de noticias falsas (Perez-Dasilva et al., 2020) y aunque ha caido la
inversion publicitaria en medios (Rivas, 2020), han surgido nuevos productos
mediaticos y nuevas rutinas de trabajo para los profesionales de la comunicacion
(Berkeley News, 2020).

Y todo esto se da en un contexto general en el que el proceso convergente entre las
telecomunicaciones, la informética y los medios de comunicacién afecta tanto a la
produccién y la transmision como a la recepcién de los contenidos, también de los
audiovisuales.

...la convergencia no debe ser vista como un estadio, sino como un proceso Y,
como tal, un fenémeno cambiante: su grado debe evaluarse teniendo en cuenta
las innovaciones tecnoldgicas, pero especialmente su apropiacion social. Por
otra parte, sus consecuencias se manifiestan en planos distintos segun se tenga
en cuenta la dimensién empresarial, la de las tecnologias o la de los contenidos.
De las interacciones entre las tres dimensiones se derivan consecuencias
culturales y sociales que revisten de relevancia la observacién de ese proceso.
(Prado, 2009, p. 33)

Precisamente son los aspectos relativos a la recepcion, uso y consumo de los
medios tradicionales y aquellos en red que permiten la transmision de contenidos
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audiovisuales, los que se estdn consolidando como motores del cambio. EI como
vemos y vivimos los distintos soportes de la comunicacidn y sus contenidos marcaran el
devenir de los medios que, aunque, en el caso de los de caracter audiovisual tienen
todavia a la television como su soporte principal, el panorama estd evolucionando
rapidamente (Kantar Media, 2020).

Las nuevas actitudes para con los medios, los secuenciales y sobre todo aquellos en
linea, se han manifestado de modo mas nitido entre las personas jovenes (Tubella et
al., 2008; Ramos, & Pac, 2019). Es un sector de la sociedad méas abierto a ver los
contenidos audiovisuales en cualquier momento y lugar, utilizando distintos aparatos de
recepcion y accediendo de modo mas autonomo a aquellos contenidos generalistas o
muy especificos que le resulten de interés.

La digitalizacion esta recorriendo todavia sus primeras décadas y necesitara tiempo
para escribir su propio camino. Por encima del fuerte impacto que ya ha causado, la
experiencia pone de manifiesto que los cambios en la oferta, los usos y consumos son
un terreno de analisis que hay que trabajar dia a dia.

De ahi la pertinencia de afianzar algunas de las lineas de investigacion que se
centran en el analisis de los usos y consumos, los niveles de gratificacion, la evolucion
en la oferta de contenidos audiovisuales y la reaccién del publico (Lozano, 2018;
Santiago, 2019).

Aunque tradicionalmente se ha sefialado que existen dos estructuras paralelas en el
mundo de la investigacion de audiencia, la proveniente de la propia industria del sector
y la de caracter académico, parece que hoy en dia ambas tienden a confluir en sus
intereses (Arana, 2011). Porque, aunque se ha escrito que la investigacion comercial
muchas veces ha jugado un “rol de parte”, nadie parece poner en duda que ha sido un
sector que a nivel internacional y también para el caso espafiol ha alcanzado
estabilidad y se ha convertido en instrumentos que cuantifican y arbitran los vaivenes
del mercado audiovisual. Eso si, poniendo de manifiesto muchas veces cierta tendencia
a sobrevalorar las novedades tecnoldgicas y a sobredimensionar las grandes empresas
del sector televisivo y, ahora, del resto de proveedores de contenido audiovisual, desde
cualquiera de sus soportes de difusion.

Resulta especialmente interesante aquella aproximacién metodoldgica que aporta lo
mejor de las técnicas cuantitativas y cualitativas. En particular, estas uGltimas porque nos
ayudan a entender los motivos y las valoraciones que hacen los usuarios, mas alla de
los datos concretos, por muy llamativos que estos sean.

Entre las distintas investigaciones llevadas a cabo en las universidades apuntaremos
algunos de los trabajos y autores mas significativos (Astigarraga, 2017), en muchos
casos nos referiremos a los estudios centrados en los sectores mas jovenes de la
sociedad y en como estan interiorizando el cambio de paradigma en la comunicacion
mediada (Livingstone & Sefton-Green, 2016; Livingstone & Bober, 2004; Evans, 2011;
Gray & Lotz, 2012, entre otros).
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Asi, por ejemplo, Barkhuus (2009) analiza cualitativamente la evolucion en los
consumos audiovisuales en Internet y television entre los jévenes estudiantes
universitarios norteamericanos.

Gonzélez Aldea y Lopez Vidales (2011) desde un punto de vista mas cuantitativo
profundizan en los gustos de los jovenes espafioles de entre los 18-25 afios y su
paulatino desapego para con la television tradicional, por no permitir niveles mas altos
de interactividad y estar encasillada en los mismos contenidos y formatos.

Bondad-Brown (2011) en su tesis doctoral compara los consumos de la televisién
tradicional y aquellos ofertados por los servicios audiovisuales online. Desde el marco
analitico de los Usos y las Gratificaciones (Flores-Ruiz & Humanes-Humanes, 2014)
estudia las motivaciones de la audiencia por los distintos contenidos audiovisuales.

La investigacion de Arango-Forero (2013) es otra de las referencias a considerar
sobre los consumos que los jovenes, en este caso colombianos, hacen en la television
tradicional e Internet.

Resultan especialmente fructiferos los trabajos de Pavon-Arrizabalaga (2014), sobre
los adolescentes y sus consumos de medios; Landabidea (2013), centrado en las
percepciones sociales sobre la television; y la ya citada Astigarraga (2017), que analiza
los consumos audiovisuales en television e Internet de los jovenes universitarios
vascos.

Como hemos visto, el estado actual de la investigacion sobre los usos en
comunicacion, la relaciéon con sus contenidos audiovisuales y las audiencias pone de
manifiesto la importancia que adquieren aquellos trabajos centrados en los jovenes
(Garitaonandia et al., 2019). Sin duda, desde el convencimiento de que las pautas de
consumo Yy las opiniones que manifiestan estos jovenes pueden ser indicios de las
pautas sociales futuras.

Hablar de juventud y medios digitales, es hacerlo de un fenbmeno que esta
consiguiendo modificar de forma radical los modelos de uso del tiempo y las
relaciones sociales. Es decir, el consumo que las y los jévenes hacen de las
redes digitales, y concretamente de Internet, esta transformando, no sélo el ocio
y las formas de interaccién de este segmento de la poblacion con su entorno,
sino, ademas, por extension, de la sociedad en su conjunto. Puede decirse que,
por primera vez, son los individuos mas jovenes los que toman la iniciativa,
actuando como conductores (drivers) en lo que se refiere al empleo de los
medios y las funciones que emprenderdn de forma intercomunicada. Algo asi
como una “socializacion ascendente” en las TIC (Tecnologias de la Informacién y
la Comunicacién) (Rubio, 2010: 201)

En esa misma linea, el trabajo titulado “La juventud como early adopter del cambio
tecnologico: un analisis de los jovenes aragoneses (Espana)”’ apuntala la relevancia de
los jovenes en estos nuevos procesos de socializacion
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Si consideramos a los jovenes como early adopters, estos ejercerian una funcion
de liderazgo a través de la cual otros grupos sociales, especialmente los
potencial adopters, los tendrian como referencia, hasta el punto de esperar sus
consejos e informaciones sobre la innovacidn en cuestion para terminar
incorporandola en sus vidas (Rogers, 1983: 249) (Ramos & Pac, 2019. 3)

Para un andlisis exhaustivo sobre la relacion entre los jovenes espafoles y la
tecnologia resultan muy interesantes trabajos como los de Puente et al. (2015) y
Campo, Pereira y Simoes (2016) centrados en Portugal y, en especial, los de Feixa
(2000 y 2014) sobre las que el denomina generacion@ y #generacion.

2. OBJETIVOS

El coronavirus ha sacudido muchas de las bases de la sociedad actual, entre otras
las relativas a la comunicacion. En poco tiempo, el rol que los medios tradicionales y los
nuevos soportes de la comunicacion online jugaban en nuestro dia a dia han sufrido
cambios importantes.

Este articulo toma como objetivos los de recopilar informacion diversa sobre la
evolucion en el como, qué y cuando de los consumos mediaticos durante el
confinamiento; tratar de discernir aquellos aspectos mas novedosos; y, en particular,
ahondar en tendencias detectadas en el publico joven. El presente articulo, ademas,
sefiala una serie de ideas clave en el actual y futuro marco de la comunicacion, mas
alla de los vaivenes coyunturales que se hayan podido producir en los indices de
audiencia.

3. METODOLOGIA

En la preparacion de este articulo se han utilizado simultaneamente dos lineas de
trabajo. A través de la primera, se ha profundizado en la incidencia que la crisis
generada por la COVID-19 ha tenido en el consumo de medios audiovisuales y en el
trafico de informacion en Internet, los contenidos mas utilizados y el papel que han
ocupado entre ellos la informacion, la ficcion y el entretenimiento. Para ello se ha
recurrido a una gran cantidad de fuentes documentales entre las que cabe citar
Comscore, Reuters, NiemanLab, Kantar Media, Instituto IMOP, AIMC, Barlovento y
Netflix, y tomando como referencia temporal el primer cuatrimestre de 2020, fecha en la
gue se desata la crisis del coronavirus, y siempre con apuntes a los meses previos y
posteriores al confinamiento. También se hace un repaso rapido de algunas fuentes
documentales secundarias que sitian el tema del cambio de paradigma que se ha dado
en la comunicacién. En esta primera parte empezaremos por dibujar marcos muy
globales de analisis y referencias geogréficas y temporales amplias, para después
centrarnos en Espafia.

En segundo lugar, y con el fin de conocer en este periodo tan relevante de la historia
actual los usos de las tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC) y los
consumos de los distintos productos audiovisuales por parte de los jovenes
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universitarios, se ha recurrido a lkusiker, un panel de mas de 700 estudiantes de la
Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea (UPV/EHU). Las y los
miembros del panel han contestado durante el confinamiento una serie de cuestionarios
(utilizamos para ello la plataforma www.encuestafacil.com) que les han sido
subministrados a través de WhatsApp y que nos permiten conocer de primera mano y
de modo exhaustivo y rapido sus consumos audiovisuales y practicas de comunicacion
mediadas por equipamientos tecnologicos. Los datos que aqui barajamos tienen lindes
temporales (primer cuarto de 2020) y socio-demogréficos (jovenes universitarios, entre
los 18-23 afos) bien definidos y su generalizacion siempre debe estar supeditada a
esta consideracion. Sin embargo, la informacién que ofrece el panel da una vision clara
de unas tendencias que sin duda son replicadas en entornos sociales mas amplios, en
un futuro a corto plazo.

En la parte final del presente documento, se incluyen una serie de reflexiones e
ideas, desde una mirada prospectiva, tratando de acercarnos las previsibles
consecuencias de los cambios tecnoldgicos y sociales acelerados por el coronavirus.

4. ALGUNAS DE LAS CLAVES DEL MOMENTO ACTUAL

La llegada de Internet en la ultima década del siglo pasado se enmarca en un largo
proceso en el que todavia estamos y que ha provocado importantisimos cambios en la
sociedad (Castells, 2009). Su rapida expansion también ha revolucionado el ecosistema
mediatico: los soportes tradicionales -papel, radio, television- han dado muestras de
resiliencia aunque hayan perdido peso, y la industria de medios hubiera comenzado a
girar el timon hacia lo digital, propulsada por los no menos impactantes cambios en los
habitos de consumo entre los usuarios (Madinaveitia, 2020). Las pequefias y grandes
empresas de comunicacion han tenido que reubicarse y escribir un nuevo guion en el
gue los usuarios navegan por Internet en una nube de datos y contenidos ilimitada.

En ese terreno de juego aparecioé la COVID-19 y avivé una serie de tendencias ya
presentes. Y lo hizo provocando en la red dos fendmenos muy interesantes: la practica
universalizacién y normalizacién de las TIC y un importante crecimiento en el consumo
de medios de comunicacion (Nielsen et al., 2020). Coincidiendo con las primeras
consecuencias de la declaracion del estado de alarma la pregunta que flotaba en el aire
era ";qué esta pasando?”, y la busqueda de respuestas trajo consigo un incremento
inusitado en el niumero de visitas a los distintos sitios web.

Es este el contexto en el que afrontamos esta investigacion y en el que
profundizaremos desde varios puntos de vista. En primer lugar, repasaremos lo ocurrido
en la red en lo relativo a la informacion; a continuacion, analizaremos el fenomeno de
las redes sociales y las aplicaciones de mensajeria, esto es, nos adentraremos en el
estudio de las formas de comunicacion interpersonal inmediata e ininterrumpida;
después, desarrollaremos el tema de la evolucién en los consumos de la televisiéon
tradicional y de las plataformas de streaming; y, por ultimo, nos centraremos en el
consumo de los jovenes.
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4.1. Informacién en lared

Con la pandemia, el consumo de noticias crecié en todas partes del mundo. La
necesidad de obtener informacion se concretd en paises tan diferentes como Alemania,
Argentina, Estados Unidos, Corea del Sur, Espafia, o Reino Unido, cuya ciudadania
rastre6 informacién a través de redes sociales, buscadores, portales de video y
aplicaciones de mensajeria, 0 una combinacion de todos ellos (Nielsen et al., 2020). El
aumento del consumo de noticias se aprecia claramente en los seis paises que analiza
el informe titulado “Navigating the ‘infodemic’: how people in six countries access and
rate news and information about coronavirus” y que abarca el periodo que va de finales
de marzo y principios de abril de 2020. Los medios online y la televisién fueron, sin
duda, las vias mas utilizadas para acceder a la informacién sobre la crisis sanitaria,
como se puede ver en el primero de los gréficos.

Reino Unido Estados Alemania Espana Corea del Sur  Argentina
Unidos

100
90
80
7
6
5
4
3
2
1

o O O O O o o o

B Online W1V Redes sociales Radio M Periddicos

Gréfico 1. Utilizacion de los distintos sistemas para recabar informacion sobre la
COVID-19.
Fuente: Nielsen et al. (2020).

Los recursos online son los mas utilizados, por la ciudadania de estos seis paises,
seguido de la TV. La cuota de las redes sociales ocupa el tercer lugar, aunque es
bastante diferente en Alemania o Argentina, y la radio y los periédicos ocupan los
ultimos puestos en relevancia como fuentes de informacion sobre el coronavirus.

Como norma general se puede asegurar que el consumo de noticias aumenté de
modo generalizado, pero el mismo informe revela también diferencias demogréficas
resefiables: mientras que los joévenes identifican los medios digitales -y a menudo las
redes sociales- como su primera fuente de informacién, los segmentos de edad mas
adulta recurren principalmente a la television. Por lo tanto, la crisis de la COVID-19
pone de manifiesto lo global del impulso de buscar informacién, pero también diversidad
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en los modos de conseguirla. Las grandes empresas de informacién (periddicos,
televisiones, agencias de noticias...) canalizan una gran parte de esta demanda, pero
no son las Unicas fuentes reconocidas, ni los Unicos soportes a los que la gente recurre.
De tal modo que aquella parte de la poblacion que se mantiene online de modo
ininterrumpido consulta sitios web, redes sociales u otros recursos en linea. La
informacién se extiende asi a través de los distintos medios y soportes, en las esferas
publica y privada de comunicacion.

La evolucién al alza en el consumo de informacion se ha mantenido durante el
confinamiento. La agencia Comscore (2020), que mide las audiencias en Internet y los
comportamientos de los usuarios digitales, sefial6é que, a la luz de los datos de unos 40
portales de noticias seleccionados para su analisis, la semana que mas visitas a sitios
de noticias registr6é en todo el afio fue aquella entre el 16 y el 22 de marzo, con una
diferencia importante (aumentaron un 18% respecto a la semana previa y un 68% frente
al mismo periodo del mes anterior). Asi mismo, la cantidad de informacion consumida
sobre cada uno de los paises a estudio experimentd un crecimiento superior a la media:
subieron un 89% las visitas de noticias por paises, respecto a los dias comprendidos
entre el 16-22 de marzo y el 17-23 de febrero, y en el mismo periodo la subcategoria de
noticias generales aumenté un 62%. Esta proliferacion de noticias de proximidad se
explica sin duda por la necesidad de la ciudadania de entender como habia de afectar
la crisis a su dia a dia y en su ambito geopolitico mas cercano (Molay & Essling, 2020).

Mas alla del dato agregado global, tras recopilar informacion de cinco paises
europeos (Francia, Alemania, Italia, Espafia y Reino Unido), se publicaron en marzo
también datos sobre portales de noticias de interés general (Gevers, 2020a y 2020b).
La intensificacion en el nUmero total de visitas a portales de noticias demuestra cuando
y con qué rapidez la pandemia captoé la atencidén del publico. Segun dichos estudios, las
visitas a los portales de informacién general se mantuvieron estables hasta la semana
del 10 al 16 de febrero de 2020; a partir de ahi el consumo italiano se disparé al mismo
ritmo que la dramatica situacion de la republica transalpina durante el estado de
emergencia y, en el resto de paises, el interés aumentd gradualmente hasta el 15 de
marzo. Desde el inicio de afio, el nUmero de visitas crecidé un 50% en Francia, un 29%
en Alemania, un 142% en ltalia, un 74% en Espafia y un 44% en Reino Unido (hasta el
15 de marzo). De ahi en adelante, sin embargo, a pesar de que el consumo de noticias
siguié al alza, y en algunos paises de modo muy claro, la tasa de crecimiento se
estancoé: desde principios de afio, el consumo de noticias generales aumenté un 68%
en Francia, un 57% en Alemania, un 125% en lItalia, un 87% en Espafa y un 51% en
Reino Unido (hasta el 22 de marzo).

En lo que se refiere al consumo de informacion, destacd también la avidez a nivel
mundial por los temas econdmicos y financieros. EI consumo asociado a la categoria
"economia” aument6 hasta el 22 de marzo un 21% en Francia, un 34% en Alemania, un
90% en ltalia, un 47% en Espafia y un 39% en Reino Unido. Dicha predilecciéon
tematica se activé temporalmente incluso antes que por las noticias de caracter general
(Comscore, 2020).
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Por otra parte, el interés por la informacion sobre cada uno de los paises también se
dinamizo6 en lItalia a partir del 10 de febrero y en el resto a partir del 2 de marzo. La
magnitud del crecimiento de la informacion local es muy destacable (mas acentuada
gue sobre economia y finanzas, anteriormente mencionadas). Asi, en 2020 el consumo
de noticias locales aument6 un 125% en Francia, un 101% en Alemania, un 105% en
Italia, un 158% en Espafia y un 45% en Reino Unido (hasta el 22 de marzo). El peso de
lo local fue muy superior al crecimiento de las noticias internacionales en el caso de
Francia, Alemania y Espafa; similar en Italia, aunque ligeramente ascendente, y
decrecié un 6% en el Reino Unido. El timing en la expansion de la pandemia en los
distintos paises, las respectivas medidas de aislamiento aplicadas y las caracteristicas
de sus correspondientes ecosistemas mediaticos pueden explicar esas diferencias.
Pero de lo que no hay duda es que entre los aspectos resefiables a nivel internacional
durante la crisis de la COVID-19 en la primera parte de 2020, la informacién ha sido
imprescindible y los medios de comunicacion han contribuido a socializar la crisis y a
ejemplarizar los modos en los que la poblacion debia actuar ante ella. Sin embargo, uno
de cada tres ciudadanos declaré que los mass media han exagerado la importancia de
la pandemia; aunque, paralelamente, el nivel de conocimiento sobre el coronavirus fue
estadisticamente mayor entre quienes utilizaron los medios como fuente de informacion
(Nielsen et al., 2020).

También merece la pena mencionar un fendmeno tan complejo como es el del
bombardeo informativo y la navegacion, en muchos casos rodeada de noticias falsas y
otras no contrastables, lo que ha sido denominado infodemia. Es decir, la
sobreabundancia de informacion que resulta imposible verificar e incluso asimilar
socialmente. Un peligro que va mas allda del coronavirus pero para el que la
Organizacion Mundial de la Salud, en su declaracién de septiembre de 2020, propone:

...gestionar la infodemia promoviendo la difusion oportuna de informacion precisa
basada en datos cientificos y probatorios, dirigida a todas las comunidades, y en
particular los grupos de alto riesgo; y previniendo y combatiendo la propagacion
de informaciéon errénea y falsa, siempre respetando la libertad de expresion.
(OMS, 2020)

Segun lo dicho, el consumo de informacién aument6é en plena espiral virica y las
audiencias de medios de comunicacion alcanzaron maximos niveles historicos. Pese a
lo dicho, estas cotas tan elevadas y los cambios que ilustran no tienen por qué
entenderse como un signo inequivoco de “una nueva normalidad” en los consumos de
medios. Segun los expertos del NiemanLab (Benton, 2020) es dificil mantener la
atencion durante mucho tiempo, da igual la importancia del acontecimiento o del tema
tratado, la vida de la gente continta, por lo que conocer los mecanismos que permiten
mantener el interés de la audiencia e influir en ella seguira siendo un reto importante no
sélo para los medios de comunicacion, sino también para la sociedad en general.

Como ya hemos sefalado, el interés por la COVID-19 llegé a su punto algido a
mediados de marzo y para finales de mes se registraba un descenso en las mediciones
internacionales. Se puso de manifestdé asi cierto agotamiento por recibir y tener que
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procesar tanta informacion. ¢ Pero por qué ocurrié eso? Segun el instituto Reuters, hay
tres razones que pueden haber contribuido a que la gente evitara premeditadamente las
noticias: la informacion de actualidad deprime a la gente; hace que se sienta impotente
porque no puede influir en los acontecimientos; las percibe como superficiales,
sensacionalistas e imprecisas, cuando no falsas (Kalogeropoulos, 2020). Asimismo,
existen estudios en marcha que buscan correlacionar el consumo excesivo de noticias y
el aumento de la ansiedad, lo que ha venido a coincidir con algunas de las
recomendaciones de organismos de salud mental que aconsejaron moderar el consumo
de medios durante el encierro. Por otra parte, en el portal Wired se hablé de la
preocupante consecuencia de este cansancio, ya que hacia necesario seguir
manteniendo la atencidn de la audiencia porque sélo se afrontaria adecuadamente la
pandemia con una ciudadania bien informada (Bedingfield, 2020). Pocos ponen en
duda la relacion entre el consumo de informacion y el nivel de comprension de la crisis
y, a la luz de los datos, los lectores de noticias estan mejor informados.

4.2. Hiperconectividad

Como ya ha quedado dicho, el consumo de informacion y los niveles de audiencia de
medios aumentaron durante la crisis del coronavirus, pero no han sido esas las Unicas
ratios que se han incrementado. Entre otras cosas porque la informacion no sélo se
consultd en las paginas web de los medios tradicionales, también tuvo un peso enorme
en las redes sociales o las aplicaciones de mensajeria. Y, por supuesto, el uso de
ambos se generalizo porque estan ligados tanto a la informacion como, sobre todo, al
entretenimiento, las relaciones personales de amistad o familiares o con el sistema
educativo -la utilizacion de recursos de ensefianza online de modo masivo ha sido otra
de las novedades del confinamiento-. La hiperconectividad es pues una de las claves
de esta segunda década del siglo XXI en la que vivimos.

La presencia constante y ubicua de las tecnologias digitales en casi todas las
actividades cotidianas, gracias en gran medida a la proliferacion de dispositivos
moviles con acceso a Internet, esta propiciando la consolidacién de una “era de
la hiperconectividad”, que se caracteriza ademas por la sobreabundancia
informativa y por la cultura de la velocidad. No son pocos los autores, sin
embargo, que alertan de los posibles perjuicios que la conexion digital
permanente puede acarrear, ya sean de orden neuroldgico, afectivo o social.
(Serrano-Puche, 2013)

Las redes sociales y las aplicaciones de mensajeria protagonizan esta época en la
gue prima la inmediatez y, aunque chocan con el modelo de negocio clasico de los
medios de comunicacion, también son un lugar comuan para el consumo de informacion.
Cada vez mas personas acuden a los buscadores y a las plataformas de informacion.
Ejemplos de ello son el hub especial del buscador  Google
(https://www.google.com/covid19: “COVID-19 Informacion y recursos”) o el "Coronavirus
(COVID-19): Information Center" que presentd la red social Facebook
(https://www.facebook.com/coronavirus_info). Youtube también facilit6 en algunos
paises informacion sobre el coronavirus ofrecida por las autoridades sanitarias y, de

159
Revista de Comunicacién y Salud, 2020, Vol. 10, n° 2, pp. 149-183


https://www.google.com/covid19
https://www.facebook.com/coronavirus_info

Pandemia, consumo audiovisual y tendencias de futuro en comunicacion

igual manera, Twitter difundié tuits procedentes de medios de comunicacion e
instituciones publicas. Asimismo, muchas de las principales plataformas también
brindaron espacios publicitarios para difundir mensajes de salud publica. Aunque las
cifras globales varian de un pais a otro, los porcentajes incluidos en el grafico nimero 2
indican claramente la tendencia global de utilizar buscadores y redes sociales para
informarse sobre el coronavirus (Nielsen et al., 2020). Destacan las cifras de Argentina,
Corea del Sur o Espafia, por encima de las del Reino Unido, EEUU y Alemania.
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Grafico 2. Plataformas online utilizadas para acceder a informacion sobre la COVID-19.
Fuente: Nielsen et al. (2020).

Ademas, los jovenes de los distintos paises expresaron mas confianza en las redes
sociales que las cifras del total de la poblacion, en especial en aquellas redes mas
recientes y que tienen una componente visual mas evidente, como Instagram, Snapchat
o TikTok. El dato mas destacado en el citado informe de Nielsen et al (2020) es el de
Argentina: casi la mitad de los jovenes de entre 18 y 24 afios (49%) declar6 haber
utilizado Instagram para recibir contenidos sobre el COVID-19.

Las aplicaciones de mensajeria también se unieron a la explosion en el consumo de
informacién. WhatsApp, por ejemplo, lanz6 un chatbot de la Organizacién Mundial de la
Salud y limité la capacidad de los usuarios para reenviar mensajes como medida para
combatir la desinformacién. Se ha prestado mucha atencién a estos entornos acotados
porque permiten la comunicacién privada entre individuos y grupos que intercambian
entre ellos un gran volumen de informacion, pero siguen siendo plataformas dificiles de
investigar, tanto por la falta de acceso a los datos como por la encriptacion de las redes.
No obstante, parecen afianzarse algunas tendencias generales entre los usuarios y
principalmente en lo que se refiere a la extension y frecuencia de su uso: casi cuatro de
cada diez encuestados estuvo activo en un grupo de Facebook sobre el coronavirus y
mas de la mitad en grupos de WhatsApp.
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La conectividad ininterrumpida acelerada por el coronavirus ha traido como
consecuencia que las redes sociales y las aplicaciones de mensajeria sean utilizadas
no solo para recibir informacion, sino para otros muchos usos.

En el caso de las redes sociales, la proliferacién en el numero de visitas fue gradual y
s6lo en la semana del 9 de marzo de 2020 se notd un incremento (probablemente este
fendmeno estuvo relacionado con un uso cotidiano muy extendido de las redes
sociales, y el aumento hace referencia al confinamiento y al habito de uso de cada
pais). El crecimiento en el uso de portales y aplicaciones en redes sociales lleg6 al 12%
en Francia, al 31% en ltalia, al 48% en Espafia y al 12% en el Reino Unido, mientras
gue en Alemania se mantuvo en la misma cota (Gevers, 2020a y 2020b).

En cuanto al uso de aplicaciones de mensajeria instantanea, también es evidente el
impacto de las medidas de confinamiento en cada pais. El consumo se mantuvo estable
hasta la semana del 17 al 23 de febrero de 2020. Una semana mas tarde, las cosas
comenzaron a cambiar en Italia, dias antes de que se anunciara la cuarentena en todo
el pais, que se produjo el 9 de marzo. En el resto de paises los datos comenzaron a
variar a partir del 9 de marzo (Espafa declar6 el estado de alarma el 14 de marzo y un
dia después el confinamiento de la poblacion, Francia inicié la cuarentena el 17 de
marzo, Reino Unido el 24 de marzo y Alemania lo hizo el 24 del mismo mes).

Segun las mismas fuentes, tomando como referencia el 2020, y hasta el 22 de
marzo, el consumo de aplicaciones de mensajeria instantanea aumenté un 70% en
Francia, un 30% en Alemania, un 90% en ltalia, un 97% en Espafia y un 49% en Reino
Unido.

A la luz de los datos analizados y atendiendo a su contexto, es de subrayar el
incremento generalizado en el uso de Internet. Las cifras de conexion crecieron en todo
el mundo a medida que avanzaba la pandemia de la COVID-19. Han sido millones los
gue han estado trabajando desde sus casas y no menos los que han continuado con
sus estudios una vez que se cerraron las escuelas y las universidades (Li & Lalani,
2020). También han recurrido a la red aquellos que trataban de superar el
distanciamiento social provocado por la crisis sanitaria y hablar con sus familiares y
amigos, informarse de lo que estaba pasando, aprender mas sobre cocina, hacer
deporte... y, en especial y de modo muy destacado, consumir contenidos audiovisuales:
series, peliculas, videos musicales, documentales... lo que ha llevado a que una parte
importante de la poblacién haya pasado muchas horas al dia en plataformas online y
streaming.

En el siguiente apartado haremos un repaso de la relevancia social que ha adquirido
lo audiovisual al inicio de la pandemia.

4.3. Audiovisual

La importancia creciente de lo audiovisual en los consumos culturales es evidente y
ha venido de la mano del incremento en la penetracion social de Intenet y de la
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velocidad en la transferencia de datos en la red de redes. Sus consecuencias han sido
muchas, pero queremos destacar entre ellas que el lenguaje audiovisual se ha
convertido para mucha gente en el estandar tanto para la ficcibn como para la
informacion, ya que esta progresiva audiovisualizacion de la comunicacion también se
ha hecho notar en las noticias (Deogracias, 2015). La influencia de lo audiovisual ha
afectado, como no podia ser menos, a otro medio que utiliza ese mismo lenguaje, la
television. Y es que, ademas de sentir el impacto de una red social como Youtube
desde su nacimiento en 2005, en el Ultimo periodo se ha producido una expansion
importantisima de los nuevos operadores audiovisuales y en particular de plataformas
de streaming. La television tradicional ha visto tambalear su hegemonia tanto en cuanto
a modelo de negocio como a estrategias de programacién o audiencia (Bustamante,
2003).

Lo visual ha sido desde siempre parte muy relevante de la cultura contemporanea
occidental y con la tecnologia online esa importancia no ha hecho mas que aumentar
(Gonzélez, 2018). La narrativa llevada a lo audiovisual es socialmente mas impactante.
El relato gana en fuerza, en cercania y en veracidad, y se ha generalizado el uso de
dispositivos que permiten acceder a dichos contenidos audiovisuales en cualquier sitio y
en el momento deseado. Las pantallas de moviles y ordenadores, ademas de las de
television conectada, se han convertido en objetos cotidianos para una inmensa
mayoria de la poblacién. La penetracion de las pantallas de distintos tamafios es un
dato relevante y también lo es el tiempo que el publico les dedica. Las Tecnologias de
la Informacion y la Comunicacion estan muy extendidas y el nivel de alfabetizacion
funcional permite su uso generalizado (Martinez, 2019). La crisis del coronavirus lo ha
puesto negro sobre blanco.

La pandemia ha demostrado que en momentos de crisis social el consumo de
medios crece y que la gente recurre especialmente a aquellos de caracter audiovisual
no solo para cubrir sus necesidades de informacién sino también en busca de
contenidos de entretenimiento. En el contexto del coronavirus, las cifras revelan que a
partir de la crisis sanitaria aumentaron los consumos de medios y especialmente
aquellos audiovisuales: el 67% de los encuestados vio mas informativos que antes, el
51% incrementd su consumo de contenidos de ficcion de pago y el 45% utilizé mas
television que anteriormente (Statista, 2020%). Asimismo, entre las TIC que ganaron en
importancia se encuentran la mensajeria instantanea (45%), las redes sociales (44%) o
los videojuegos (36%). Como ya hemos analizado, en el marco de estas tendencias se
produjo el aumento del consumo de informacion, tanto de medios digitales como de
redes sociales o aplicaciones de mensajeria, la televisidbn y las plataformas de
streaming, tal y como detallaremos a continuacion.

En el caso del Estado espafiol, se observa durante el confinamiento un aumento del
tiempo dedicado a la televisibn (Kantar Media, 2020). Segun el informe especial
publicado por la consultoria Barlovento Comunicacién (2020), en marzo, el tiempo
medio ante la gran pantalla fue de 284 minutos (233 minutos en 2019). Por si fuera
poco, llama especialmente la atencion el nivel de consumo del 15 de marzo, en el que
se inicié el confinamiento: 344 minutos. Ademas, estas dos cifras corresponden a la
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media de la poblacion (se conectaran o no la television), pero si nos fijamos solo en
aquellas personas que realmente vieron la tele, el tiempo de consumo de estos
telespectadores fue de 371 en marzo y 426 minutos el 15 de ese mes. Datos record en
el historico del consumo televisivo espafiol.

Pero més alla de las ratios audimétricas de la television tradicional, es imprescindible
mencionar las plataformas OTT (Over-The-Top), la televisibn conectada y los
contenidos audiovisuales en streaming. Todos ellos tienen un elemento en comun, son
del ambito del audiovisual online. Y aunque no todos los consumos audiovisuales online
consiguen los mismos datos, es de destacar que la visualizacion en streaming supuso
en 2019 el 57,6% del trafico descargado a nivel mundial (Sandvine, 2020):

Interca
mbio de
archivos

Mensajeria, Segurida
Video streaming, 57,6 5 dy..

Gréfico 3. Cuota del trafico en la red a nivel mundial, por actividades.
Fuente: Sandvine (2020).

Mercado
virtual, 5

El peso de las plataformas de streaming en el panorama audiovisual ya era
importante en la era pre-pandemia y, por supuesto, la crisis sanitaria mundial ha
provocado un importante incremento en su alcance y uso.

Sirva como ejemplo sintomatico el buscador Google en Esparfia en el que crecieron
de modo muy importante durante la crisis de la COVID-19 las consultas sobre precios,
contratacion y servicios ofertados por las distintas plataformas de streaming (Trescom,
2020). Destaca el numero de cuestiones relativas a Netflix, pero también son muchas
las preguntas sobre los otros grandes agentes del video bajo demanda a nivel mundial:
HBO, Movistar, Amazon prime y Disney +. El record, indicado con la cota 100, se
alcanza en la cuarta semana de marzo y de la mano de Netflix, el resto de las
plataformas obtienen niveles mas modestos. Como se aprecia en el grafico, el maximo
logrado en esas fechas baja en las semanas siguientes.
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Grafico 4. Evolucidon en Espafia en el nimero de busquedas en Google sobre
plataformas de streaming.
Fuente: Trescom (2020).

Otro indicador de la innegable superioridad de Netflix es la cifra de nuevos
suscriptores durante el confinamiento a nivel mundial, con 15,8 millones de nuevos
clientes de pago entre enero y marzo, lo que supone 183 millones de suscripciones, un
23% mas que el afio pasado (Netflix, 2020). En el grafico publicado por el portal Statista
(2020b) se observa el impresionante crecimiento en el nimero de hogares subscritos a

ésta OTT.
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Gréfico 5. Evolucién en el nimero de nuevas suscripciones a Netflix a nivel mundial.
Fuente: Statista (2020b).
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De la mano de uno u otro operador, el fendmeno del visionado en streaming durante
la cuarentena provocé cambios incluso en los horarios habituales en los que la
poblacion veia dichos contenidos (Conviva, 2020). Asi, y aunque como es conocido la
franja temporal por antonomasia de la television es el prime-time (comprendida entre la
hora de cenar y la de acostarse, y que en el caso espafiol cubre el periodo entre las
20:30 y las 24:00), crecieron mucho los productos en streaming consumidos fuera de
ese horario histérico de maxima audiencia. Segun la compafiia de analisis Conviva, el
incremento porcentual se dio principalmente entre las diez de la mafana y las cinco de
la tarde, y el mayor aumento se registré entre las 11:00 y las 12:00 horas, un 43%. Este
cambio horario sin duda hay que entenderlo en el contexto del confinamiento
domiciliario y de las nuevas maneras de gestionar el tiempo, pero deberia servir
también para hacer nuevas lecturas sobre el papel de los departamentos de
programacion televisiva y las técnicas que utilizan para atraer y mantener la audiencia
(Arana, 2011, Ihlebaek, Syvertsen & Ytreberg, 2013).
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Gréfico 6. Evolucién porcentual del consumo audiovisual en streaming, por horas del
dia, a nivel mundial.
Fuente: Conviva (2020).

Como se puede apreciar en el gréfico, aumentd el nimero de visitas a servidores de
streaming realizadas en marzo de 2020 a plena luz del dia y comenzando mas
temprano y el Unico decrecimiento se dio en las horas del prime-time de la television
tradicional.

Tanto aument6 el consumo de plataformas de VoD a raiz del confinamiento que
empresas como Netflix, Amazon y Youtube se comprometieron a rebajar
temporalmente “la intensidad de su sefal a favor de la sostenibilidad de las redes fijas y
moviles” (Lorenzo, 2020).
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Para concluir este subapartado en el que estamos analizando las tendencias a nivel
global, nos referiremos brevemente el fenébmeno del co-watching (termino inventado por
Facebook aunque se ha extendido como etiqueta genérica para aplicaciones como
Metastream o TwoSeven, que permiten compartir contenido en grupo). El confinamiento
no solo ha disparado el consumo de contenidos audiovisuales, sino también la oferta y
el uso de aplicaciones para ver dichos contenidos colectivamente (Sanz, J.L., 2020). A
pesar de no estar fisicamente en el mismo lugar, estas aplicaciones permiten “reunirse”
a través de una misma pantalla compartida y vuelven a poner sobre la mesa la
importancia de vivir experiencias en comun, de la concurrencia de los usuarios aunque
solo sea de manera virtual en un “lugar’ y en un “‘momento”. Este coincidir-
compartiendo ha proliferado durante el confinamiento mas all4 de la programacion lineal
de la televisiéon tradicional y se han puesto en boga plataformas que ofrecen la
posibilidad también de auto-programar el visionado con los amigos o los miembros de la
familia, creando playlists, es decir, consumo a la carta, pero visionando el mismo
contenido desde distintos dispositivos. El ser humano se vuelve asi a manifestar como
un animal que busca la proximidad y rehuye la distancia social, también en su faceta de
consumidor audiovisual.

4.4. Algunas referencias de los consumos y actitudes sobre los medios en
Espafa durante el confinamiento

Anteriormente ya hemos destacado que se puede hablar de una tendencia creciente
al consumo de medios durante las semanas de duracion del estado de alarma. Esto ha
afectado no solo a la cobertura sino también al montante de horas de conexion a
Internet y al uso de otros medios, principalmente de caracter audiovisual. En lo que
sigue haremos un breve repaso a como ha afectado el confinamiento a los patrones de
consumo de medios en Espafa, basandonos en los datos facilitados por el Instituto
IMOP (2020) y la AIMC-Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion
(2020).

Durante las distintas etapas que ha tenido la gestion de la crisis del coronavirus en la
primera mitad del afio 2020 (desde la declaracion del estado de alarma y el
confinamiento en Espafia el 14 de marzo, pasando por las tres fases de la pandemia vy,
finalmente, el levantamiento de las restricciones de movimiento, la tercera semana de
junio) el Instituto IMOP ha publicado hasta diez informes, entre otras cuestiones,
analizando los cambios que se han producido en el consumo de medios.

En sintonia con los datos expuestos en los epigrafes previos, en Espafia han
medrado el consumo de medios, entre ellos los de caracter informativo, los basados en
el lenguaje audiovisual y las TIC.

Asi, por ejemplo, segun el Instituto IMOP, el aumento en el consumo de medios se
not6 tanto en su penetracion social como en el tiempo que se le dedicaba al dia: la
primera semana de confinamiento el nUmero de personas que pasaban frente a la
pantalla de TV cuatro o mas horas crecio alrededor del 46% y este porcentaje llegé al
81% en mayo. Del mismo modo, la radio, especialmente la de caracter informativo,
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gano en relevancia social. En cuanto al acceso a Internet, la diferencia fue también
sustancial. Antes del confinamiento un 76% de la poblacién accedia a la red a diario
desde casa y un 46% cuando estaba fuera de ella. Los minutos dedicados a conectarse
eran en ambos emplazamientos de mas de dos horas y media cada dia. Durante el
confinamiento domiciliario, el porcentaje de gente conectada desde casa subi6 al 83%
de la poblacion y a los 273 minutos diarios. Consecuentemente, el cambio fue a la baja
en cuanto a los consumos fuera del hogar, que descendieron a un 10% de la poblacion
y la cantidad de tiempo se mantuvo en cotas similares (168 minutos al dia).

La intensificacion del consumo de medios y de los distintos recursos TIC se reflejé
también en el tiempo dedicado a los video-juegos y la suscripcion a servicios de VoD-
Video-on-Demand. En el primero de los casos hay que destacar que el 44% de la
poblacion espafiola entre 14-64 afios ha jugado alguna vez a los video-juegos en lo que
va de afio 2020. Ese porcentaje, obviamente es muy superior en las franjas de edad
entre los 14-34 afos, superando el 60%. La cantidad de tiempo invertida por los gamers
también aumenté y si antes del coronavirus era de alrededor de 90 minutos al dia por
jugador, durante el confinamiento practicamente se duplico (179’). Si atendemos en
particular a la gente de menos de 25 afios, las cifras son todavia mas abultadas y se
paso de los 110 minutos anteriores a los 233 diarios durante el estado de alarma.

Segun los informes publicados por el Instituto IMOP, ademas, crecié en Espafa el
porcentaje de personas suscritas a servicios de TV de pago (hasta un 45,3% de la
poblacién) y de servicio de video bajo demanda, llegando a un 56,9, principalmente de
la mano de Netflix.

Atendiendo a los “Cuadernos de bitacora” publicados por la AIMC (2020), el
confinamiento afectd al tiempo que la gente permanecia conectada y, también, a la
compra de equipamiento tecnolégico (Smart TV, tableta y ordenador portatil, etc.) que
se incremento en un 9,4%.

Para terminar, destacaremos que, segun los encuestados durante el estado de
alarma, y aunque el 93,7% valoraban positivamente el papel de los medios, a la hora de
recibir informacién contrastada y fiable, también “comienza a producirse cierta
saturacién de informacion sobre la situacidén actual” y en consecuencia aumentan los
consumos de caracter ludico y con el objetivo de entretener. (AIMC, 2020)

45. El cuando, como y qué de los consumos digitales entre los jovenes
universitarios vascos

En los parrafos previos hemos subrayado los cambios globales que se han producido
en el consumo de medios y, mas en detalle, el canalizado a través de los medios online
e Internet. Como hemos sefialado, se aprecia una mayor penetracion e importancia en
cuanto a tiempo que acaparan por parte de la poblacion general. Ahora nos referiremos
a un grupo muy concreto, compuesto por jévenes universitarios de entre 18-23 afios, en
el convencimiento de que sus pautas de consumo nos pueden servir para esbozar
algunas tendencias que podrian generalizarse en un futuro préximo al resto de la
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poblacion (sobre los trendsetters, puede consultarse Ramos & Pac, 2019). Porque todo
parece indicar que algunas de las pautas de consumo y actitudes para con los medios
gue habitualmente se atribuian a los publicos més jévenes, durante el confinamiento se
han extendido a otros segmentos etarios, casi con la misma velocidad que lo hacian las
infecciones por el virus. En los informativos televisivos hemos visto videos subidos a
Youtube en los que los trabajadores de los hospitales aparecen explicando sus
experiencias, llamando a la precauciébn o cantando como muestra de unién y
solidaridad; se ha popularizado el uso de video-llamadas en las residencias de
ancianos; ha crecido enormemente la suscripcion al pago de los servicios OTT; en
pocas palabras: se ha hecho imprescindible estar conectado. También aquellos
publicos mas reticentes, por edad, tradicién en el uso de las TIC o cualquier otra razon,
se han convertido durante el estado de alarma, y casi sin querer, en expertos en
software para video-llamadas o en usuarios de redes sociales. EI mes de marzo
provoco un incremento en la socializacion de las nuevas tecnologias y la normalizacion
de muchas practicas culturales relacionadas con los contenidos audiovisuales que
hasta entonces afloraban casi exclusivamente entre la gente joven. Y todo parece
indicar que estos cambios no tienen vuelta atras y que la lucha en el terreno mediatico y
cultural a partir de ahora se jugara sobre todo en el ambito digital. Por eso, en lo que
sigue analizaremos las tendencias que aparecen entre aquellos publicos mas jovenes,
mas abiertos a nuevas pautas de consumo y para los que lo tecnolégico es puramente
instrumental, aquellos publicos mas pioneros.

Para ello, como ya hemos indicado, utilizaremos los datos resultantes de una
investigacion basada en el panel estable compuesto por mas de setecientos
estudiantes de la Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea,
pertenecientes a veinte grados universitarios diferentes, de los tres campus de la
UPV/EHU vy provenientes del Pais Vasco y de otras areas cercanas. De este modo
conoceremos cdmo son los consumos audiovisuales de los y las jovenes universitarios,
en un momento de la historia en el que el coronavirus convirtio el dia a dia en un
escenario de confinamiento generalizado (Narbaiza, 2020).

Preguntados por sus patrones de consumo, los alumnos han sido categoricos en sus
respuestas: durante el confinamiento han aumentado sustancialmente su uso de las
tecnologias de la informacién y la comunicacién e incrementado el tiempo dedicado a
los contenidos audiovisuales, tal y como se aprecia en los gréaficos que siguen.
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Grafico 7. Evolucién en el nivel de consumo audiovisual y uso de las TIC durante el
confinamiento en relacidén a periodos anteriores.
Fuente: Ikusiker (abril de 2020).

Solo un 8,8% de los panelistas consumen igual 0 menos que antes de la cuarentena,
la gran mayoria lo hace mucho mas (54,2%) o un poco mas (37%) que antes de entrar
en el confinamiento. Lo que hace un total de 91,2% de valores al alza.

En el grafico numero 8 ahondaremos un poco mas en el citado incremento del
consumo con el objetivo de saber en qué medios o0 soportes concretos invierten su
tiempo los universitarios del panel. A primera vista, se aprecia que entre las y los
jovenes algunos medios y soportes cuentan con mas adeptos (y mas intensivos en sus
usos). En todo caso, seria un error no prestar atencion a aquellos que tienen menos
usuarios. Es necesario pues hacer una lectura detallada y, por ejemplo, fijarse en
aquellos medios aparentemente menos exitosos, pero que han conocido un importante
incremento durante el confinamiento. Sirvan como ejemplo los canales de television de
pago que todavia hoy puede que no acumulen grandes cifras, aunque eso si, son
sustancialmente mayores que hace muy poco tiempo. El caso de la tele de pago
manifiesta una subida del cero al 23% en un plazo muy corto y viene a ilustrar el
cambiante panorama mediatico y, en este caso, el inusitado interés por estos servicios
de gigantes multimedia como Atresmedia o Movistar.

En dicho gréafico se recoge también la cantidad de tiempo que los jévenes dedican
cada dia a los consumos en diferentes plataformas y soportes. Las respuestas
evidencian la ruptura con la linealidad de los medios audiovisuales tradicionales, y nos
referimos en particular a la television. La cantidad de dispositivos que utilizan los
jovenes les permiten ademas consumos simultaneos en mas de un soporte y esta
opcion se aprovecha sin complejos para sincronizar, por ejemplo, redes sociales y VoD.
Las redes sociales, sean Instagram, Twitter, Facebook o Youtube son claros ejemplos
de los consumos paralelos al estar permanentemente activadas en las manos de los
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jovenes universitarios mientras consumen otros contenidos audiovisuales y/o como
herramienta de interaccion, en muchos casos sobre esos mismos contenidos.

Antes de adentrarnos en una lectura mas precisa, dos apuntes sobre la fidelidad a
los distintos soportes y contenidos. No cabe duda de que las modas, las tendencias
audiovisuales entre los amigos y compaferos, se convierten en alguna medida en
“obligaciones sociales” que propician el visionado de uno u otro contenido. En esto no
parece que haya grandes diferencias a periodos anteriores. Pero si las hay en la
cuantia de dicha “obligatoriedad”. El resultado es que aquellos agentes con capacidad
de provocar tendencia son, en parte, los que crecen de manera fulminante. Dicho eso,
no hay duda de que en el actual panorama audiovisual conviven tipologias de contenido
muy diversas, aquellas de altisima calidad y presupuestos millonarios con los de
caracter indiscutiblemente amateur; y pese a lo que pueda parecer los usuarios no los
viven como auto-excluyentes, sino como piezas del mismo zoco audiovisual al que
pueden concurrir: plataformas de pago y gratuitas; locales y globales; en inglés,
francés, euskera o aleman. Contenidos todos ellos de muy diversos formatos y
procedencias que confluyen en un mismo terreno de juego: Internet. Y en ese amplio
entorno virtual se entremezclan los videos y programas recomendados por amigos,
programados por canales de television tradicional y en muchos casos propuestos al
usuario en base a algoritmos. Contenido que al estar accesible y en el entorno digital es
parte del gran catalogo audiovisual contemporaneo (Prado, 2009).
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Sitios we de instituciones I
No las uso
Radio Menosde 1 hora
Video-juegos L] 12 horas
| 1]
Apps 23 horas
Sitios web |
I H34 horas
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PagoYy 45 horas
Servicios A la carta
m5-6 horas
Television tradicional (Tele 5,... |
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Plataformas digitales (Netflix, ... |
B Menosde 7 horas
Redessociales (Instagram,... | |1}
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Gréfico 8. Tiempo dedicado por los jévenes universitarios del Pais Vasco a cada medio
o plataforma durante el confinamiento.
Fuente: lkusiker (abril de 2020).

En este gréafico, se aprecia el papel preponderante que tienen las redes sociales,
tanto por la penetracién en este publico joven como por el tiempo que acaparan, ya que
la mayoria del panel (61%) se sitla en un consumo de entre dos y cinco horas diarias.
Sirva como contraste que el niumero de personas que no las utilizan es de solo un
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0,4%. Youtube e Instagram son las plataformas preferidas, pero otras han entrado con
mucha fuerza, como la china TikTok (ni siquiera aparecia citada en una encuesta
hechas entre los panelistas en 2019).

El coronavirus ha acelerado procesos que ya se venian dando anteriormente de
modo mas lento, y asi la tendencia mundial al aumento en las suscripciones a servicios
de OTT de pago se ha extendido, como ya hemos apuntado antes. Los y las alumnas
de la UPV/EHU no son una excepcion. Hace seis meses, solo la mitad tenia acceso a
este tipo de servicios, en pleno COVID-19 las cifras indican que ahora mas del 85%
utiliza estos proveedores de pago. Por si fuera poco, hay que apuntar que en alguna
medida se rompe el monopolio de facto del que hasta entonces disfrutaba Netflix y se
concreta una tendencia a tener mas de un servicio de pago. Aunque Netflix sigue
siendo el dominante (82%), otros proveedores como Amazon Prime Video y HBO
ganan peso entre los universitarios. Ademas, y para terminar, algunas plataformas de
television de pago del Estado espafiol son muy tenidas en cuenta, especialmente las
ofertadas por Movistar que alcanzan entre los jovenes un 7%, pero también resulta
avalada por el publico joven la estrategia de canales de pago desarrollada por
Atresmedia.

En cuanto al consumo de television tradicional, durante los dias de confinamiento el
visionado aumento considerablemente, incluso entre los jovenes: en noviembre de 2019
eran mas del 50% los que declaraban no ver la television, una cifra que se reduce
considerablemente en el periodo de cuarentena (23%). En el mismo sentido hay que
analizar el incremento de las visitas a los sitios web de los periodicos, donde la mitad de
los jovenes (50,4%) entra alguna vez. Aunque en estos sitios web pasan menos tiempo
gue en otras plataformas, las paginas web de las televisiones y de los periédicos son
consideradas fuentes fiables de informacion, como se ve a continuacion.
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Gréfico 9. Fiabilidad atribuida a las distintos medios de comunicacion como fuentes de
informacioén sobre el coronavirus.
Fuente: Ikusiker (abril de 2020).
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Al ser preguntados pues por las fuentes de informacion que consideran mas
fidedignas, los universitarios del panel destacan la television tradicional (71%). Entre los
canales concretos que merecen su confianza, en la parte alta del ranking aparecen
canales publicos (ETB2, TVEl y ETB1). A esta lista de televisiones consideradas
fiables le siguen las webs de los periddicos (50%). A continuacion aparecen las webs
generales de Internet y las radios, que obtienen resultados similares entre los jévenes
panelistas, ambas en torno al 30%. A pesar de sefalar que las redes sociales son las
fuentes de informacién que menos confianza les suscitan (19%), en comparacién con
otras opciones, reconocen que reciben la mayor parte de la informacién sobre la COVID
19 a través de dichas redes sociales.
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Grafico 10. Tiempo dedicado a las distintas fuentes de informacién sobre el
coronavirus.
Fuente: Ikusiker (abril de 2020).

El trafico de informacién canalizado a través de las redes sociales es enorme y muy
variados los agentes que participan en el mismo. Las redes ofrecen la posibilidad de
recibir informacion que nunca se hubiera podido obtener de otro modo, pero también a
menudo sin el necesario control sobre los mensajes que han llegado a través de las
distintas redes y que han sido consumidos a medida que llegaban (en el punto 4.1 nos
hemos referido a la infodemia). En cualquier caso, se observa que los jévenes siguen
con interés la informacion sobre el coronavirus, ya que la mayoria le hacen un hueco
importante en su dia a dia. Y utilizan todos y cada uno de los medios y recursos a su
alcance, sin excluir ninguno.
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Grafico 11. Tiempo dedicado a los distintos contenidos de entretenimiento.
Fuente: Ikusiker (abril de 2020).

El consumo de productos audiovisuales de entretenimiento es enorme. Como se
puede apreciar en el grafico nimero 11, aunque existen diferencias entre los contenidos
concretos elegidos por los jovenes panelistas, el dato global es muy significativo y nos
da una muestra del peso que adquiere en su conjunto. La integracién de este tipo de
consumos y su dedicacion horaria ha tenido sin duda gran repercusion en el modo en el
gue los panelistas han organizado su jornada diaria. Queda por ver si estas tendencias
se mantendran y provocaran cambios coyunturales en el modo de utilizar el tiempo por
parte de los jévenes universitarios.

Si nos adentramos en el género de los contenidos mas vistos, cabe destacar la
ficcion y dentro de ella las series. La mayoria de los mas de 700 alumnos que
conforman el panel reconoce ver series (89%). Y un porcentaje importante peliculas
(77%). Si ya desde hace tiempo la mayoria de los contenidos de entretenimiento se
consumian online, el confinamiento no ha hecho mas que acentuar esta tendencia.
"Cuando se quiera, y tanto como se desee" podria ser otra de las maximas derivadas
de los cuestionarios que hemos dirigido a los jovenes del panel lkusiker, aunque
también parece detectarse algo de empacho en cuanto a ciertos consumos.

Por otra parte, lo seflalabamos antes, durante el encierro, las tecnologias han sido
aliadas en el objetivo de romper el aislamiento que ha supuesto el confinamiento en
casa Yy todos, jévenes y mayores, han querido encontrar el modo méas adecuado para
mantenerse comunicados. Asi, merece destacar la cantidad de tiempo que los
panelistas han pasado relacionandose con amigos y familiares. Entre los alumnos, un
23% reconoce una inversion de entre 2 y 3 horas al dia y un 22% entre una y dos
horas, pero ademas son muchos los que le han dedicado mas de tres horas a ese
guehacer (43%).
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Grafico 12. Tiempo dedicado a chatear, hablar por teléfono, las redes sociales o
compartir videos.
Fuente: Ikusiker (abril de 2020).

En resumen, en un contexto en el que ya el uso de las tecnologias de la informacion
y la comunicacion y el consumo audiovisual eran enormes, la cuarentena causada por
la COVID-19 establece las condiciones idoneas para aumentar y ampliar dichas
practicas.

Para terminar este repaso a los distintos aspectos de la comunicacion que han
notado cambios durante y a raiz del confinamiento, queremos subrayar las razones por
las que los y las estudiantes universitarios recurren a las redes sociales. Destacan entre
estos motivos cuatro: estar en contacto con familiares y amigos, mantenerse
informados sobre la actualidad, pasar el rato y, probablemente por esta ultima razon,
ver cosas divertidas y graciosas.

Instagram Facebook o Twitter son recursos que los universitarios utilizan
reiteradamente y asi un 82% lo usa siempre o casi siempre para estar en comunicacion
con su gente conocida. Sus amigos estan en las redes sociales (siempre o casi siempre
en un 54% de las respuestas). Pero, ademas, este contacto se concreta también en el
deseo de estar informados sobre las noticias de relevancia. Un 53 por ciento de los
panelistas destacan ese motivo para conectarse siempre o0 casi siempre a las redes
sociales y alguna vez otro 33%. “Pasar el rato” y “ver cosas divertidas” son otras dos
razones muy recurrentes. Un 47% y otro 41% de los panelistas explicitan esos porqués
para unirse a las redes “bastantes veces” o “siempre” (a los que se podria afiadir otros
17% y 36% que lo hacen “alguna vez”).
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Grafico 13. Motivos por los que utilizan las redes sociales.
Fuente: Ikusiker (abril de 2020).

En lo que va de articulo, hemos hecho un triple recorrido que va desde el analisis de
la situacion en ambitos geogréaficos y mediaticos muy amplios a aquellos mas préoximos;
también nos hemos referido a segmentos sociales generales primero y luego a los
miembros de un panel de estudiantes universitarios; y con todo, aunque nos hayamos
centrado en las semanas del confinamiento, también hemos citado situaciones previas
para tratar de apuntalar los elementos clave del momento actual. Todo ello en el
convencimiento de que, en alguna medida, en las presentes circunstancias se estan
poniendo las bases de lo que pueden ser los modos y las actitudes sobre comunicacion
gue ya estan llamando a la puerta.

5. RECOPILANDO INDICIOS

El Coronavirus sacudié la primavera de 2020 y obligd a los distintos agentes a
reposicionarse en el nuevo tablero de juego politico, econdmicos, social y mediatico.

Es dificil saber si las tendencias en el panorama de la comunicacion que se han
manifestado en esta etapa inicial se mantendran en el futuro, en un momento histérico
ya dominado por la globalizacién, la digitalizacion y la convergencia de medios. Sin
embargo, y aun siendo conscientes de que el dia a dia traerd mas cambios y nuevas
incertidumbres, todo apunta a que algunas de los aspectos emergentes que se han
manifestado en esta fase de la crisis de la COVID-19 se asentaran y perduraran en el
tiempo. El Key Trends 2019-2020 Report (European Audiovisual Observatory, 2020)
publicado recientemente confirma la tonica ascendente en los consumos audiovisuales
online, en relacion a los previos a la crisis del coronavirus. Aumentan las subscripciones
a servicios de VoD en Europa, entre otras zonas del mundo y crece el numero de
usuarios y de tiempo de visionado de Youtube.
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¢, Qué pasara al relajarse las medidas de distanciamiento social? A pesar de que
las cuarentenas estrictas van mutando poco a poco en una nueva normalidad,
todo apunta a que en los préximos meses seguiremos pasando mas tiempo en
casa que antes de la pandemia. Por tanto, la Connected TV, las suscripciones a
OTT vy, en general, todo tipo de opciones de ocio online en el hogar, y en
cualquier dispositivo, continuaran viviendo su edad de oro. (Labelium, 2020)

Como se ha sefalado en los distintos subapartados de este articulo, durante el
encierro se ha generalizado la tendencia hacia la hiperconexiéon, y en eso coincidieron
paises en otras cuestiones tan lejanos como lItalia, Corea del Norte, China, Noruega,
Nueva Zelanda o muchos latinoamericanos. La navegacion en la red ha respondido asi
a varias necesidades: la busqueda de noticias que ayudaran a entender lo que estaba
pasando, contrarrestar virtualmente la obligada distancia social y gestionar de otro
modo el tiempo. En el primero de los casos, eso ha provocado que la ciudadania
recurriera a mas fuentes de informacion y las usara durante mas tiempo. En el segundo,
gue tanto jovenes como mayores conocieran o utilizaran mas prolijamente sistemas de
comunicacion y, entre ellos, videoconferencias, para afrontar el aislamiento al que la
pandemia inexorablemente les empujaba. Pero, ademas, muchos ciudadanos que han
vivido el aislamiento domiciliario solos o en familia, han comenzado a crear nuevas
rutinas para reorganizar su dia a dia, aprovechando para ello todos los dispositivos
online a su alcance y en muchos de los casos buscando el entretenimiento.

Ya se han desgajado algunas de las cuestiones apuntadas en la parte inicial de este
escrito en lo que tiene que ver con las tendencias comunicativas que han manifestado a
nivel mundial y si se han dado de modo similar en los distintos contextos sociales y
mediaticos. En lo que sigue se incluyen ademas algunas reflexiones relacionadas con el
nuevo marco de la comunicacion, los roles que los distintos medios y plataformas
asumen y las nuevas pautas de consumo mediatico.

* Las innovaciones tecnoldgicas, las de la industria de la informatica y las
telecomunicaciones se han combinado ya perfectamente con las de los medios
de comunicacion, creando un nuevo escenario a nivel mundial. La crisis del
coronavirus no ha hecho en muchos casos mas que acelerar algunos procesos,
porque muchos venian desde hace cuando menos dos décadas y, lo que es mas
importante, faciliar que se incrustara en todo el tejido social y a través de nuevos
hébitos de consumo de medios de las TIC.

» En este panorama general tiene mucha importancia la forma en que la poblacion
materializa la comunicacién, por qué elige unos u otros soportes tecnolégicos y
en qué medida estos satisfacen sus deseos y necesidades. La apropiacion social
de la tecnologia y sus dispositivos seguiran siendo cuestiones de mucha
importancia.

» Hasta principios del nuevo siglo, cada medio de comunicacién contaba con un
soporte propio y practicamente exclusivo (el papel para los periddicos y las
revistas, las ondas para la radio y television) ahora sin embargo los medios son
multiplataforma y los contenidos fluyen por todos ellos (Jenkins, 2008; Scolari,
2013). Conscientes de esta versatilidad, las corporaciones trabajan dichos
contenidos desplegandolos, sobre todo, a través de soportes digitales que
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permiten consumos en cualquier momento, lugar y utlizando diferentes
dispositivos. La interactividad esta también en la base de los medios digitales.

Las grandes tendencias en comunicacion, en lo que respecta a la produccién,
distribucién y consumo, se orientan hacia lo mas global y todo indica que
prevaleceran sobre las peculiaridades locales. Es este un aspecto que hay que
seguir estudiando con atencion, pero la avalancha mundializadora es indudable y
puede causar consecuencias muy serias en mercados mediaticos de pequefio o
mediano tamafio, con industrias no asentadas o en contextos sociopoliticos y
culturales de menor nivel econdmico. Las implicaciones de una globalizacién
desbocada podrian tener consecuencias devastadoras también para la pluralidad
informativa si no se disefian politicas de comunicacion desde la vision del servicio
publico (Prado, 2017; Zallo, 2016).

Estamos ya inmersos en la era digital y la crisis sanitaria lo ha dejado mas claro
gue nunca. La transformacion digitalizadora ya no es una opcion mas, sino un
requisito. Y afecta tanto a la estructura de medios como a los modelos de
negocio, la creacion y produccion de contenidos, su distribucion y el modo en el
gue la audiencia accede e interactua con ellos. La premisa es ya: digital first
(Salaverria, 2019).

El contenido (re)conquista su centralidad y debe satisfacer los gustos, deseos y
necesidades de la audiencia. Es, junto con la accesibilidad, un elemento clave
gue guia todo el proceso y que debe permitir que el usuario lo disfrute desde
cualquier aparato y en el momento elegido. Si no fuera asi, los contenidos
podrian perderse en un catalogo sin limites en cuanto a tematica o formato y sin
claves de localizacion.

La crisis del coronavirus ha provocado en la poblacion un crecimiento inusitado en
su consumo de medios. Una de las primeras consecuencias ha sido el aumento
en el tiempo dedicado a la informacién, pero los distintos informes revelan
también sustanciales diferencias por segmentos demograficos: los jovenes optan
primordialmente por los medios de comunicacion online (y las redes sociales)
como primera fuente de informacion, mientras que los mas mayores se mantienen
en la television tradicional. En cualquier caso, y de modo general, la pandemia ha
puesto de manifiesto que se estd produciendo un salto estructural hacia el
consumo de lo digital, y que en ese camino los jovenes llevan tiempo siendo la
avanzadilla (Kantar Media, 2020; Barlovento, 2020).

Entre los lenguajes de comunicacion, el de componente audiovisual gana en
importancia. Lo audiovisual para recibir informacién, para el intercambio de
contenidos e incluso para la comunicacion interpersonal.

En el ambito de la comunicacidn pocas veces se repiten las mismas circunstancias y
el escenario actual es ademas muy cambiante. Hablar de “vuelta a la normalidad” no
parece tener mucho sentido cuando ya son otras las reglas de juego, los enfoques y los
equilibrios entre los distintos agentes del actual ecosistema mediatico. La puerta a las
novedades sigue pues tan abierta ahora como en la primavera del 2020.
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