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:Se estan modificando los habitos de
consumo audiovisual? EI consumo pasivo de
television en la era de la interactividad

José A. Ruiz San Roman'

Maria Dolores Caceres’
Gaspar Brindle’

1. OBIJETIVOS, METODOLOGIA E HIPOTESIS

En un articulo reciente cuestionamos la opinion generalizada de
que Internet esté desplazando a la television (Céceres, Ruiz San
Romaén & Brindle, 2011). Explicabamos que, aunque es cierto
que los jovenes utilizan masivamente Internet para consumir
contenidos audiovisuales, también es cierto que el uso masivo
de Internet no significa que los jovenes hayan dejado de lado
los contenidos televisivos tradicionales.
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Nuestro objetivo, en esta ocasion, es aportar argumentos teoricos
y empiricos que avalen que lo que suele suceder es un “desplaza-
miento del artefacto” (del televisor al ordenador, como soporte)
y que maticen la teoria del desplazamiento del consumo de
contenidos audiovisuales televisivos consumidos pasivamente
en favor de contenidos activos propios de Internet (juegos on
line, chatear, aportar contenidos a la web 2.0, o cualquier otro
papel mas o menos activo). Nuestra postura no es negar que
haya usos activos en el consumo audiovisual, sino que esos
usos activos no han desplazado un uso frecuente y tradicional:
limitarse a ser espectador pasivo de contenidos audiovisuales.

Con el objeto de mostrar tendencias de futuro, nos centramos
en los habitos audiovisuales de los llamados nativos digitales
(Prensky, 2001) porque cabria esperar que los cambios de
habito en el consumo de productos audiovisuales se aprecien
mejor estudiando a los nativos digitales, jovenes en los que ya
se tendria que dar un consumo audiovisual semejante al que se
dard en el conjunto de la sociedad en el futuro.

Para clarificar nuestra postura proponemos unas caracteristicas
del consumo de television antes y después de la aparicion de
Internet. La siguiente tabla presenta esquematicamente nuestra
idea de partida:

Tabla 1. Consumo de contenidos audiovisuales:
tipos y soportes utilizados

. Television en
Television antes .
los tiempos
de Internet .
de internet
Contenidos audiovisuales ,
B No Si
de consumo activo
Contenidos audiovisuales S S
de consumo pasivo
.. . Televisor +
Principal Soporte / artefacto Televisor
ordenador
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El cuadro anterior resume nuestro punto de partida sobre el
consumo activo, el consumo pasivo y el desplazamiento del
soporte en el que se consume:

* El consumo activo de contenidos audiovisuales (partici-
pacion, fan, creacion de contenidos audiovisuales, etc.)
es una novedad, indudablemente. En la television anterior
a Internet era tan escaso (cartas a las televisiones, por
ejemplo) que podemos decir que no era posible.

* FEl consumo pasivo de contenidos audiovisuales era el
modo habitual de consumir contenidos audiovisuales antes
de Internet. Sostenemos, y esto es punto central de este
texto, que sigue siendo un modo de consumo frecuente.

* El soporte o artefacto en el que consumimos la tele-
vision ha sufrido un desplazamiento desde el televisor
hacia el ordenador, especialmente en los grupos de edad
mas jovenes. Pero sostenemos que el ordenador (soporte
novedoso) puede utilizarse como el televisor (soporte
antiguo) para hacer un consumo pasivo. Y de hecho, asi
se utiliza como trataremos de argumentar.

Para mostrar estas tendencias usamos datos propios de en-
cuesta y datos secundarios y aportamos un somero analisis
bibliografico sobre algunos aspectos de la materia. Los datos
de encuesta propios son de 2009 y los datos secundarios son
los mas recientes que existen sobre consumo de television en
la base de datos del Centro de Investigaciones Sociologicas en
Espana. Ademas, haremos referencias a estudios en otros paises
para completar la argumentacion. La bibliografia trata de aportar
algunas fuentes en apoyo de nuestros razonamientos pero no
pretende ser exhaustiva.

Basicamente trabajamos con dos hipdtesis:

» Parte de la bibliografia sobre las relaciones television-
Internet reconoce que los modos de consumir contenidos
audiovisuales en Internet se parecen mas al consumo tra-
dicional pasivo que al uso de los recursos de un supuesto
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espectador activo que genera recursos a través de la web
2.0. La mayoria de las veces, también los jovenes, repro-
ducen usos vinculados con la exposicion a la television
tradicional: principalmente entretenimiento pasivo.

» Existen datos empiricos que permiten sostener que los
jovenes siguen consumiendo en 2009 y 2010 contenidos
audiovisuales de modo pasivo como cuando solo existia la
vieja television tradicional. Para muchos de ellos uno de
los usos que reconocen hacer de su conexion a Internet es
para el consumo de contenidos audiovisuales tradicionales
(peliculas y series de television).

2. CONTINUIDAD EN EL COMPORTAMIENTO PASIVO DE LOS
ESPECTADORES: LINEAS TEORICAS QUE LO RESPALDAN

Los autores que se ocupan del desarrollo de las nuevas tec-
nologias audiovisuales, o de modo mas general de las nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicacién, lo hacen
habitualmente desde dos perspectivas opuestas: unos miran el
desarrollo tecnologico con optimismo, otros desde una vision
critica de la tecnologia. No es frecuente que estas dos perspec-
tivas se den en estado puro. Los autores “optimistas” suelen
matizar su entusiasmo subrayando algunos inconvenientes del
desarrollo de determinadas tecnologias; y los autores “criticos”
suelen reconocer algunas ventajas derivadas del desarrollo
tecnoldgico. Sin embargo, la distincion entre optimistas y cri-
ticos resulta util para delimitar dos grandes actitudes hacia el
desarrollo tecnologico.

La vision optimista mas radical presupone que el desarrollo de la
tecnologia es siempre un paso adelante. Esta tendencia tiende a
focalizar su atencion en lo positivo y en lo novedoso. Esta vision
optimista, en consecuencia, suele explicar que se estd dando una
completa transformacion en el modo de entender las relaciones
entre personas y medios de comunicacion. Se trataria de una
transformacion de tal calado que la relacion con los medios de
comunicacion vendria a ser esencialmente nueva, radicalmente
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distinta del pasado. El riesgo de esta vision estaria en que, por
centrarse en lo novedoso y positivo, limita el angulo de vision
y deja fuera lo que no cambia y/o lo que no es positivo.

Los optimistas tecnolédgicos ciertamente se dan cuenta de que
el proceso de cambio es rapido y profundo en algunos aspectos.
Pero, al poner el foco en lo que cambia, corren el riesgo de no
darse cuenta de los aspectos que permanecen inalterados.

Los autores criticos con el cambio tecnoldgico subrayan los
aspectos negativos o contradictorios del proceso. No son ne-
cesariamente contrarios a todo desarrollo tecnologico, sino
que insisten en la necesidad de poner la mirada no sélo en los
aspectos que cambian y/o son positivos, sino también en los
elementos que durante el proceso de cambio permanecen inal-
terados y que muchas veces a los ojos del observador resultan
invisibles por el deslumbramiento que produce el cambio.
Ciertamente los aspectos que cambian son mas llamativos. Pero
conviene preguntarse sobre si esos aspectos son realmente los
mas decisivos para entender la realidad.

En esa linea Carey (1970) se atrevié a denominar la revolucion
tecnologica como un “mito” (The Mythos of the Electronic
Revolution) que acaba por esconder a los ojos del investigador
muchos elementos relevantes (cf. Carey, 2005).

No hemos encontrado autores que estrictamente sostengan
nuestro punto de vista, pero si es posible darse cuenta de que la
linea critica con el entusiasmo tecnoldgico derivado de Internet
apoya de un modo o de otro las reflexiones que subrayan que el
deslumbramiento por los cambios puede cegarnos ante lo que
permanece inalterado.

En esta linea estaria el texto de Kelly (2009) que denuncia
como todo el discurso de la “revolucion” mediatica de los
nuevos medios oculta la pervivencia de modelos tradicionales
en las relaciones sociales y de poder bajo la apariencia de un
cambio radical. Bermejo (2009) en un interesante texto sobre
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las implicaciones que la aparicion de los nuevos medios tienen
en la publicidad, apunta que mucha de la publicidad en Internet
no es mas que un modo de reproducir la publicidad ya cono-
cida. El modelo de Google supuso una revolucion porque vio
las posibilidades de algo nuevo. Los dos articulos, desde muy
diversas perspectivas apuntan a la idea de que es necesario
fijarse también en lo que no cambia, incluso cuando queremos
destacar los cambios.

Son de interés en este sentido algunas de las reflexiones de Ross
(2008) en su libro Beyond the box: television and the Internet.
Por ejemplo, cuando sefiala:

Robert C. Allen y Annette Hill (2004) al referirse al futuro de la tele-
vision hacen dos agudas observaciones sobre la naturaleza de la televi-
sion. Primero, que “la experiencia del cambio no es algo que ocurrira
en el futuro de la television, sino que es una constante, siempre se ha
dado en la television” (537). [...] Segundo, “las transformaciones en la
television estan muy relacionadas con las relaciones entre los que estan
dispuestos a invertir dinero en tecnologias de vanguardia y aquellos
para los que television significa unas pocas grandes cadenas de televi-
sion” (537) (citado por Ross, 2008: 20).

Lo que ahora nos interesa subrayar de la cita es que, a juicio de
Ross, los cambios son un continuo en el que ciertamente hay
cosas que cambian, pero no es menos cierto que una parte de
ellas permanecen, no cambian. Lo que cambia o permanece
muchas veces conecta con lo que unos pocos poderosos quieren
que permanezca o cambie. No son cambios que “se producen”
sino que tienen que ver con las decisiones de los que tienen el
control o el poder. Como puede apreciarse, también estas re-
flexiones desde una perspectiva critica invitan a volver a leer la
revolucion tecnoldgica audiovisual problematizando la realidad
del cambio para inferir todo lo que permanece inalterado.

Jenkins (2006:5), por su parte, explica como en los afios noventa
la retérica de la revolucion digital suponia implicitamente —y
a veces explicitamente— que Internet iba a desplazar a la tele-
vision. Pone el ejemplo del muy conocido libro Being Digital
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de Nicholas Negroponte (1995), en el que destaca el enorme
contraste entre “viejos medios pasivos” y “nuevos medios
interactivos”, y predice el final de los canales generalistas de
television en favor del consumo audiovisual bajo demanda.

Incluso antes, uno de los primeros en referirse a la convergen-
cia digital, Ithiel de Sola Pool, en su Technologies of Freedom
(1983) en el que destaca como la tecnologia va a ir dinamizando
un proceso de convergencia pero, a la vez, explica que

convergencia no significa una especie de estabilidad definitiva o uni-
dad. La convergencia funciona, mas bien, como una fuerza constante
de unificacion pero siempre con una relacion de tension respecto a las
fuerzas del cambio [...] No hay leyes inmutables sobre el crecimiento
de la convergencia; el proceso de cambio es mucho mas complicado
(Pool, 1983:53-54).

También ahi se puede detectar un atisbo de que es necesario
mantener un ojo investigador en los comportamientos y modos
del pasado, no solo como referencia anterior, sino como una
realidad del presente con la que en un juego dindmico se va
desarrollando el proceso de avance tecnoldgico.

Desde el punto de vista liberal-conservador se ha mantenido
el discurso de que los nuevos medios digitales van a ser una
oportunidad de mas libertad individual frente a la tirania de unos
pocos grandes canales de television que emiten a unos pasivos
consumidores (Cf. Gilder, 1994). El control pasa a estar en el
ordenador de los receptores y no en la compleja y cara tecnologia
de unos pocos emisores que ofrecen “café para todos”.

Jenkins, con otra perspectiva, sefiala que la digitalizacion fomen-
ta la participacion social y la inteligencia colectiva: lo resume
citando un texto de Martin Shella en el New York Times (20
octubre, 2002): “Un hombre con una maquina (un televisor) esta
condenado al aislamiento, pero un hombre con dos maquinas
(televisor y ordenador) puede disfrutar de ser miembro de una
comunidad” (Jenkins, 2006: 256).
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Pero lo que mas nos interesa subrayar ahora es que incluso
Jenkins (2006:6) apunta que después del crash de las punto.
com a comienzos del siglo XXI, la tendencia cambid e incluso
empez0 a decirse que los nuevos medios no han cambiado nada.
Este autor sostiene que probablemente la verdad esté en algin
lugar entre esos dos puntos extremos.

Estamos, por tanto, ante mucha literatura entusiasta del cambio.
Pero, incluso, en ella podemos rastrear la necesidad de no dejar-
nos deslumbrar y buscar los permanentes modos de consumir
contenidos audiovisuales. De ello hemos expuesto aqui solo
algunos ejemplos.

3. DATOS RECIENTES QUE CONFIRMAN LA MASIVA
VIGENCIA DEL CONSUMO DE TELEVISION
TRADICIONAL COMO ESPECTADOR PASIVO

En otras ocasiones hemos citado algunos datos que avalan que
sigue dandose un amplio consumo de television por parte de
los jovenes de una manera pasiva o tradicional. Por ejemplo,
disponemos de datos que muestran que ver series de television
es uno los usos que muchos jovenes (45,8%) hacen de Internet
(tabla 2).

Ver las series de television, aunque se haga a través de Internet,
es uno de los consumos tradicionales de television. Y, en prin-
cipio, cabe entender que se hace un consumo muy semejante a
ver la serie en el televisor, es decir, se hace un consumo pasivo.

Ademas, de estos datos que hablan de que a través de Internet los
jovenes consumen television de un modo semejante a como lo
hacia la generacion anterior, también hay datos que dan cuenta
de que los propios jovenes reconocen ver la television en el
televisor, del modo clasico tradicional. La encuesta del Centro
de Investigaciones Socioldgicas (Barometro de mayo de 2010)
sefiala que ven la television todos o casi todos los dias el 74%
de los espafioles entre 18 y 24 afios. Y, por contraste, nunca
o casi nunca el 4,2%. Los datos de encuesta del CIS parecen
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darnos la razén. Veamos con mas detenimiento los datos que
aporta la encuesta.

Tabla 2. Contenidos televisivos vistos en Internet*

Tipo de programa % de jovenes
Series (completas o resimenes) 45,8%
Peliculas (completas o restimenes) 9,2%
Programas de entretenimiento (completos o restimenes) 14,4%
Programacion, parrilla de TV, informacién 17,5%
Contenidos deportivos 7,5%
Videos, contenidos que impacten (llamativos, graciosos, 61%

espectaculares o increibles) '

Fotos, foros, informacion sobre personajes televisivos, blogs 7.2%
No Noticias e informacién general 8,9%
Documentales, reportajes 5,3%
Otros (meteorologfa, musica, TV digital de pago) 6,4%
Ninguno 3,3%
No sabe / No contesta 13,1%
Total 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Pregunta multirrespuesta (N=361).

Por una parte, se hace la tradicional pregunta de conexion a
Internet. De esa pregunta se desprende que el 57,2% del total
de la poblacion (de todas las edades) en Espaiia es usuario de
Internet. Si nos centramos en los mas jovenes la cifra sube no-
tablemente. En concreto, para la franja de edad més joven de las
que estudia el CIS (18-24 afios) el uso de Internet es el 94,1 %.

* Datos procedentes del Proyecto [+D+I del Gobierno de Espafia titulado “La
construccion de la realidad social en los jovenes a través de los servicios y contenidos
digitales abiertos. Conductas y competencias sociocomunicativas en la Red de los
“nativos digitales” (Referencia CSO 2008—01496)
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Es decir, estamos ante una poblacion joven muy ampliamente
conectada a la red.

Los que sostienen que los jovenes que se van conectando a la
red van, paralelamente, abandonando la television, tienen en este
grupo una excelente poblacion de estudio en Espafia. Apenas el
5% de los jovenes espafioles no estdn conectados. Este pequefio
grupo seria —si la teoria del abandono de la television por los
usuarios de Internet fuera correcta— el grupo que permaneceria
con un amplio consumo de television, frente a una gran mayoria
que habria perdido el interés por la programacién de television
porque han pasado a ser usuarios de Internet.

Sin embargo, los datos del CIS revelan un comportamiento que
poco tiene que ver con el olvido de la television. La encuesta
del CIS pregunta a los que se han declarado usuarios de Internet
si han visto en alguna ocasion la television a través de Internet.
El 38,4% si ha visto la television a través de Internet, frente a
un 61,1% que no ha visto la television a través de Internet.

Pero este es el dato del total de la poblacion de todas las edades.
Es decir, tenga la edad que se tenga, y con independencia de
que uno tenga mas o menos experiencia en el uso de Internet,
han visto la television a través de Internet cerca del 40% de los
que han navegado en Internet el ultimo afio.

Esta pregunta es mas relevante para nuestro estudio cuando se
refiere a los jovenes. De entre ese 90% de los jovenes que usa
Internet en edades comprendidas entre 18 a 24 afos afirman
haber visto la television a través de Internet el 51.6%. Resulta
claro que para la mitad de los usuarios jovenes de Internet, ver
television es, de hecho, uno de los posibles usos de Internet.

Con los datos disponibles, podemos ir mas alla. Se ha pregun-
tado a quienes han visto la television a través de Internet en los
ultimos meses, /con qué frecuencia ve contenidos televisivos
por Internet? Veamos los datos comparados para la poblacion en
general y para el grupo de menor edad analizado en el estudio:
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Tabla 3. Frecuencia con la que se ve contenidos televisivos en Internet

Todas la edades

Jovenes
(18-24 afios

Ve la television por Internet todos los dias

10,3% (56)

15,7% (18)

Cuatro o cinco dias por semana

4,9% (27)

4,3% (5)

Dos o tres dias por semana

13,2% (72)

21,7% (25)

Un dia a la semana

11,9% (65)

13% (15

De vez en cuando

58,6% (320)

44.3% (51)

N

546

115

Fuente: CIS, Estudio n° 2.836, mayo 2010 (elaboracion propia).

Nota: solo los que han visto la television por Internet en el tltimo afio.

Ademas, las preguntas del Centro de Investigaciones Sociold-
gicas plantean algunos aspectos concretos. Asi, sobre el tipo
de contenidos televisivos que se consumen a través de Internet

obtenemos los siguientes datos:

Tabla 4. Contenidos televisivos vistos por Internet

Jovenes
Todas la edades (18-24 afios
Telediarios, informativos 23,4% (128) 9,6% (11)

Programas culturales, documentales

22,2% (121)

13,9% (16)

Series, comedias, telenovelas

49,3% (269)

63,5% (73)

Magacines de actualidad, entrevistas 8,4% (46) 7,0% (8)
Programas del corazdn, realities 3,3% (18) 4,3% (5)
Reportajes de actualidad 15,2% (83) 9,6% (11)

Programas de humor

15,8% (86)

24,3% (28)

Programas o retransmisiones de futbol

24,0% (131)

30,4% (35)

Otros programas o retransmisiones
deportivas

16,1% (88)

14,8% (17)

Otras respuestas

9,2 % (50)

87 % (10)

N

546

115

Fuente: CIS, Estudio n° 2.836, mayo 2010 (elaboracion propia).

Nota: solo los que han visto la television por Internet en el tltimo afio.
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Los resultados son coherentes con los datos primarios obtenidos
por nuestro estudio en los que destacaba el interés de los jovenes
por las series audiovisuales. Como se aprecia en la tabla 4, las
series de television son consumidas a través de Internet por casi
2/3 de los jovenes.

La encuesta también nos permite subrayar el papel preponde-
rante del emisor institucional —Ias propias cadenas de televi-
sion— que consiguen que un alto porcentaje de espectadores
siga sus programas a través de sus propias paginas web. Puede
verse en la tabla 5.

Tabla 5. Forma en la que se han visto los contenidos televisivos

Jévenes
Todas la edades (18-24 afos
En las paginas web de las 72.3% (395) 67.0% (77)

cadenas (online)

En otras paginas web (online) 31.9% (174) 41.4% (48)

Descargando los contenidos de

o . 28.0% (153) 31.3% (36)
cualquier tipo de pagina
Otras respuestas 1.8% (10) 0% (0)
No contesta 1.5% (8) 0,9% (1)
N 546 115

Fuente: CIS, Estudio n° 2.836, mayo 2010 (elaboracion propia).

Nota: solo los que han visto la television por Internet en el tltimo afio.

Aunque esta respuesta puede estar condicionada por cierto
miedo a reconocer que se ha utilizado alguna pagina web de
descargas ilegales. En todo caso pone de manifiesto que una
parte muy importante de los usuarios de Internet ha ido a las
paginas web de las televisiones para ver los contenidos de la
cadena. ;{Qué es esto sino un modo de consumo pasivo tradi-
cional utilizando, eso si, otro artefacto?

Los jévenes tienen algo menos de apego a la pagina web de la
propia cadena de television para consumir programas de tele-
vision. Pero la cifra es realmente alta: 2/3 de los jovenes que
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han visto la television a través de Internet han ido a la web de
la propia cadena de television.

Veamos qué ventajas € inconvenientes encuentran los inter-
nautas en ver la television a través de Internet:

Tabla 6. Principal ventaja que tiene ver la televisién por Internet

Todas la edades (1:3(3;?:;05
Se puede ver en cualquier momento 64.7% (919) 74,9% (167)
Se puede ver en cualquier lugar 8.1% (115) 76% (17)
Hay una variedad casi ilimitada 4.9% (69) 4.5% (10)
Se puede ver en otros idiomas 2.0% (28) 1.3% (3)
Se puede ver con mejor calidad de imagen 0.8% (11) 0% (0)
Se pueden ver los programas antes de que 3.8% (54) 3.6% (8)
se emitan por TV
Otras respuestas 1.3% (19) 0,4% (1)
N.S. 10.3% (146) 4.9% (11)
N.C. 4.29% (60) 4,7% (6)
N 1421 223

Fuente: CIS, Estudio n° 2.836, mayo 2010

Nota: de entre los que han usado Internet en el ultimo afio.

Es decir, tres cuartas partes de los jovenes piensan que la gran
ventaja de ver la television a través de Internet es que puedes
verla cuando quieras. No tanto que puedes interactuar con ella,
ser activo o protagonista de alguna manera. Sino mas bien que
puedes ponerte a ver television (pasivamente) en cualquier
momento, sin tener que estar pendiente de la hora de emision.

Veamos la que se considera principal desventaja:
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Tabla 7. Principal desventaja que tiene ver la television por Internet

Jovenes
Todas la edades (18-24 afios
Se necesita tener un equipo
. i quip 17.7% (252) 19,7 (44)
informatico potente y actualizado
No es facil saber como se accede a la
. . 6.5% (92) 6,3% (14)
television por internet
Se necesita tener una conexion a
) o o 21.9% (311) 26,0% (58)
internet suficientemente répida
Hay demasiada publicidad en las
ey aca p 10.3% (147) 13,0% (29)
paginas a través de las que se puede
ver la television por Internet
La imagen y el sonido de los
contenidos suelen tener una calidad 14.6% (207) 13,9% (31)
deficiente
Por el ordenador se tiende a ver la
television solo/a, sin la compafiia de 4.2 (59) 3,1% (7)
otros/as
Otras respuestas 1.6% (23) 1,3%(3)
N.S. 17,9% (255) 11,7% (26)
N.C. 5.3% (75) 4,9% (11)
N 1421 223

Fuente: CIS, Estudio n° 2.836, mayo 2010

Nota: de entre los que han usado Internet en el tltimo afio.

Tanto la poblacion en general como la poblacion joven senalan
dos problemas semejantes de cara a la posibilidad de ver la te-
levision. Y el problema no es que no puedan participar, sino los
elementos tecnologicos que impiden ver con suficiente calidad
los contenidos que se emiten.

Pudiera pensarse que Espafia es una excepcion de publico pasivo
en medio de un mundo de publico activo. Pensamos que no es
asi, aunque ambas cosas deberian confirmarse con ulteriores
investigaciones.
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De momento, no parece que Espafia sea un fendmeno excep-
cional, basten un par de ejemplos para poner de manifiesto lo
contrario. El 66% de las nifias y nifios (5 a 15 afios) en el Reino
Unido tienen y usan television en su cuarto. (Cf. Ofcom, 2009).
En Estados Unidos “siete de cada diez (71%) de los menores
entre 8 y 18 afios tienen televisor en su dormitorio” (Rideout et
al., 2010:16). En ambos casos nos referimos al televisor con-
vencional propio del consumo audiovisual pasivo.

El estudio de Rideout et al. (2010) para la Fundacion Kaiser
sobre consumo de medios por parte de los menores en los Esta-
dos Unidos incide en la misma linea que nosotros exponemos.
Explica con datos de la encuesta nacional que realizaron en
2009, que

por primera vez desde que se empezo esta investigacion en 1999 la
cantidad de horas que los jévenes dedican a ver television convencional
en un televisor a la hora en que ese programa ha sido programado por la
cadena de television ha disminuido 25 minutos de media al dia (de 3:04
a 2:39). Sin embargo, la proliferacion de nuevos modos de consumir
contenidos de television ha llevado a un aumento de 38 minutos en el
consumo diario. El aumento incluye una media de 24 minutos al dia de
ver television o peliculas en Internet y un aumento de aproximadamente
15 minutos al dia de visionado de contenidos audiovisuales en teléfonos
moviles o iPods. En consecuencia, incluso en el mundo de los nuevos
medios, ver television, de una forma o de otra, continua dominando el
consumo de medios (Rideout et al. 2010:3).

Si los jovenes indican hacia donde vamos, no parece que el es-
pectador pasivo de contenidos audiovisuales vaya a desaparecer.

4. CONCLUSIONES Y DISCUSION

La teoria de que Internet desplaza a los jovenes de la television
debe ser cuestionada o matizada, al menos, por los siguientes
motivos que se presentan en este articulo.

* Porque el 50% de los jovenes con conexion a Internet
afirman usar Internet para ver la television.

{Se estdn modificando los hdbitos de consumo audiovisual? El consumo 225
pasivo de television en la era de la interactividad



226

* Porque los jovenes buscan en Internet los programas de
television, incluso a través de las propias paginas webs
de las cadenas.

* Porque las ventajas sefialadas para ver la television por
Internet no se centran en la interactividad sino en la po-
sibilidad de ver la television en un cualquier momento.

* Porque las desventajas para ver television que plantean los
receptores tienen que ver con una recepcion de menor ca-
lidad y no con los problemas para participar activamente.

De lo expuesto se deduce que sélo parcialmente o con matices
podemos hablar de “desplazamiento” de los jovenes desde la
television hacia Internet. La television sigue estando presente
como uno de los consumos favoritos de los jovenes.

Nosotros nos inclinamos a pensar que se puede haber dado un
desplazamiento de un dispositivo a otro (del televisor al orde-
nador), pero no que se abandonen los contenidos audiovisuales
propiamente dichos. Por ejemplo, la ficcion audiovisual sigue
gozando de reconocimiento, ahora no solo en la pantalla tradi-
cional sino también a través del ordenador. Los datos actuales y
el sentido de la industria audiovisual parecen indicar que ambas
pantallas no se hacen la competencia, sino que las practicas de
recepcion desde la pantalla del ordenador como dispositivo
desde el cual se consumen contenidos audiovisuales, fideliza
al espectador tradicional de contenidos de television.

Esto invita a recuperar los discursos criticos con el concepto de
“revolucion tecnoldgica” a partir de lo que Carey y Quirk (1970)
denominan “el mito de la revolucion tecnoldgica” y seguir la
estela de los pensadores criticos, no tanto porque nieguen la
oportunidad o necesidad de las nuevas tecnologias sino porque
ponen el foco es aspectos menos deslumbrantes que pueden
estar siendo ocultados por el discurso dominante.
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