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RESUMEN: El presente trabajo busca realizar una radiografia de como es el consumo del audiovisual por parte de los jo-
venes de Castilla y Ledn. La metodologia aplicada es una encuesta ad-hoc distribuida a jovenes de 14 a 30 aflos de todas las
provincias de la comunidad auténoma. Entre otras conclusiones, se comprueba como Netflix es la principal plataforma en
namero de suscripciones, como la compra de contenidos en formato fisico (en los soportes de DVD o Blu-ray) es una acti-
vidad marginal y como la pirateria apenas es la opcidén preferente para una minoria dados los bajos costes del consumo legal.
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ABSTRACT: This paper seeks to carry out an analysis of how it is the audiovisual consumption by young people in Castilla y Ledn.
The applied methodology is an ad-hoc survey distributed to young people between the ages of 14 and 30 from all the provinces of the
autonomous community. Among other conclusions, we find how Netflix is the main platform in number of subscriptions, how the pur-
chase of content in physical format (on DVD or Blu-ray media) is a marginal activity, and how piracy is hardly the preferred option for a
minority given the low costs of legal consumption.
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Introduccion

La profusioén que se viene dando en los Gltimos afos de plataformas de video
a la carta es tan solo una consecuencia directa de la irrupcion de las nuevas tecno-
logias en el mundo audiovisual, las cuales estin produciendo importantes cambios
en los modelos de negocio (Suarez-Cousillas, Martinez-Fernindez y Sanchez-Am-
boage, 2019). En este sentido, el papel de estos nuevos actores bien puede va-
ler para plantear el interrogante, siguiendo el cuestionamiento de Lara Siri (2015),
de si nos encontramos ante el fin de la television y el cine tal y como se han de-
sarrollado hasta el momento presente. Y es que, tal y como sefialan Ojer y Capapé
(2012: 201), el modelo de las majors se mantuvo practicamente sin cambios durante
todo el siglo xx para terminar generando en las ltimas décadas gracias a la expan-
sidn de Internet «nuevos habitos de consumo audiovisuales, especialmente entre los
mas jovenes».

El cambio de paradigma de consumo esta, por lo tanto, liderado por los jove-
nes (Marta-Lazo y Gabelas-Barroso, 2013: 15). Prensky (2001) designa como «na-
tivos digitales» a todos aquellos individuos pertenecientes a las generaciones nacidas
a partir de 1991 que han integrado naturalmente el entorno digital de las pantallas
y se encuentran «en otra frecuencia de onda perceptiva, mental y actitudinal» (Fe-
rrés, 2000). También conocidos como Generacién Z (Schroer, 2008) o Genera-
cién V (por virtual) (Fernandez-Cruz, Fernandez Diaz, 2016: 98), su rasgo mas fun-
damental es «la capacidad de estar conectado de manera especializada o segmentaria,
y de manera deslocalizada y mévil, a una o varias herramientas de la web social con
caracteristicas etarias, sociales y culturales propias» (Feixa y Fernindez-Planells, 2014:
44). Por todo ello, y a pesar de que sea necesario evitar generalizaciones que simpli-
fiquen la realidad (Smith, Kahlke, Judd, 2020), podemos sefialar que los jovenes se
diferencian de los “inmigrantes digitales” (Prenski, 2001) de generaciones anteriores
en que

aparecen como los mas indicados para poder comprender y usar las nuevas
tecnologias que han ido poblando el mundo, lo que conlleva una fuerte di-
ferenciacidén del mundo adulto, que nos impulsa en muchos casos a analizar
este proceso como un proceso de cambio generacional producido en las so-
ciedades (postymodernas... (Zarzuri Cortés, 2003: 94)

Frente a la programacién inalterable que suponen los estrenos cinematografi-
cos en salas, las nuevas plataformas de video a la carta proponen una relacién mas
activa para el espectador/consumidor, que tiene una enorme capacidad para elegir
el producto que quiere visualizar entre enormes catalogos de cientos de peliculas.
De esta manera, los habitos de consumo se fragmentan, siendo cada vez mas singu-
lar la relaciéon sujeto-pantalla (Marta-Lazo y Gabelas-Barroso, 2009: 206). El con-
sumo social que supone el acudir a una sala de cine, o el consumo grupal entre los
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miembros de una familia frente a la televisidén, da paso a un «consumo unitario»
en el que cada usuario disefia su propia parrilla de contenidos eligiendo «a la carta»
aquello que desea ver (Marta-Lazo, 2005). Asi, «la tecnologia ha propiciado un
nuevo tipo de experiencia de consumo de contenidos y consecuentemente ha cam-
biado el papel de los mismos en nuestras vidas [...]. Ahora somos mucho mas libres
que antes en nuestra relacion con los contenidos» (Ferreiro, 2012: 1). Es decir, «el

consumidor de cine es un ciudadano activo» (Rios Ariza, Matas Terrén y Goémez
Barajas, 2014: 190).

El modelo de negocio clasico «centrado en la economia de la escasez ha dejado
paso a un estandar de la abundancia. Esta situacion permite al ptblico, sobre todo el
mas joven, el continuo descubrimiento de nuevo material filmico y televisivo» (Her-
nindez Pérez y Martinez Diaz, 2016: 205). Internet es para los jovenes la primera
plataforma de consumo audiovisual, el medio predilecto para visualizar, descargar y
compartir experiencias (Lopez Vidales, 2012: 17). Plataformas como Netflix o HBO
representan el crecimiento y la madurez de las compaiiias de internet dedicadas a los
medios audiovisuales (Burroughs, 2018: 2). De esta forma, la cultura mediatica se
aleja de las pantallas de cine para sustentarse sobre la potencia de incisiéon de las nue-
vas plataformas, que pasan incluso a producir sus propios contenidos generando una
Quality TV (Carrion Dominguez, 2019: 112) que hace que sea posible hablar de una
tercera edad de oro de las ficciones seriadas (Cascajosa Virino, 2009: 12-13; Wayne,
2016: 41; Garcia y Raya Bravo, 2013: 33). Las series se consolidan de esta manera
como productos de calidad generados gracias a una politica autoral basada en la con-
cepcidn del showrunner como mente creativa total desde los primeros planteamien-
tos de renovacion estilistica del formato impulsados por HBO (Cascajosa Virino,
2006: 26). Las series se convierten asi en uno de los principales atractivos de las pla-
taformas, obligadas a generar nuevos contenidos propios de cara a mantener las sus-
cripciones de los abonados en una estrategia de fidelizacidon del cliente (Knudsen,
Kellman y Jones, 2013: 3). Es ademas gracias a las estrategias de distribucion del
VOD que se populariza el “binge-watching”, que podemos traducir como maratén
de capitulos de una determinada serie, (Jenner, 2015) como forma de consumo con-
centrado.

En este sentido, tal y como sefiala Okan Ormanli (2019: 234), la competen-
cia entre la vision tradicional y la moderna de la distribucién tuvo uno de sus pun-
tos de maxima friccién en la edicién de 2017 del festival de Cannes, en el que las
peliculas de Netflix fueron expulsadas de la competicién ante su negativa para pos-
tergar el estreno en la red. Sin embargo, la falta de apoyo financiero por parte de
Hollywood hacia muchos renombrados cineastas ha provocado que estos trabajen en
cooperacion con estas plataformas, estrenando sus obras directamente en ellas y pres-
cindiendo de los circuitos habituales, augurindose como resultado un menor poder
e influencia por parte de las salas de cine (Ormanli, 2019: 235). El VOD permite
ademas dar una salida comercial a cierto tipo de proyectos poco comerciales que
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no hubieran tenido espacio en el sistema de distribucién tradicional (Carrién Do-
minguez, 2019: 123; Clares-Gavilan y Medina-Cambrén, 2018) gracias principal-
mente a un modelo de negocio basado en el concepto de long-tail (o cola larga) de
Anderson (2008), bajo el que la explotacion de los productos culturales se extiende
en el tiempo al fundamentarse sobre inmensos catalogos audiovisuales. En Espafia,
plataformas con funcionamiento internacional como Netflix, HBO, Prime Video
o Disney+ compiten con compaiias nacionales que han visto ampliado su desarro-
llo en los Gltimos afios, como Movistar+ o Filmin (Clares-Gavilan y Medina-Cam-
brén, 2018).

Asi, los consumidores de video a la carta tienen a disposicién a un gasto eco-
ndémico el acceso a todo un conjunto de productos audiovisuales que excede el que
proponen los circuitos tradicionales. Sin salir de casa, el espectador puede contem-
plar todo un universo cinematografico que excede el que pueden proporcionarle
las salas de cine, especialmente si vive en un entorno rural. Igualmente, puede ac-
ceder a toda una serie de caracteristicas extra que dan continuidad a las de la distri-
bucién doméstica en DVD y Blu-ray, como es la posibilidad de ver las peliculas en
versién original subtituladas a una multitud de idiomas o el acceso a contenidos ex-
tra que amplian la experiencia de la visualizacidn. Por todo ello, se amplia la diver-
sidad cultural del audiovisual frente a las limitaciones que imponian las estrategias de
las majors y los exhibidores en la distribucién tradicional (Moguillansky, 2008, 2011).
De esta forma, se genera un ecosistema definido por «cuatro pantallas» que conviven
e interactan: la pantalla del cine, la de la television, la del ordenador y la del mo-
vil (Artopoulos, 2011: 255). Los nuevos medios no reemplazan completamente a los
antiguos, sino que producen una negociacién continua entre las practicas estableci-
das y las emergentes (Wayne, 2018: 737). Se fundamenta asi una cultura de la con-
vergencia que «evidencia un cambio fundamental en la relacién entre los consumi-
dores y los contenidos mediaticos» (Mejia Wille, 2018: 51). Por lo tanto, no extrana
que las principales plataformas de VOD recurran a redes sociales como Facebook o

Instagram para conectar con sus seguidores e interaccionar con ellos (Ortega Fernan-
dez y Santos Herrero, 2020).

Tal y como indican Marta-Lazo y Gabelas-Barroso (2013: 17), la investigacién
en torno al consumo de pantallas de los adolescentes y jovenes ha sido muy prolifica
debido a que hablamos de «un sector de la audiencia que genera tendencia y va a la
delantera del resto de la poblacién». Enumeran los autores una lista con toda una se-
rie de investigaciones que tratan distintos campos de este fendmeno, y a la que po-
demos anadir estudios posteriores: la preferencia de contenidos (Garcia Reina, 2004;
Gabelas 2005; Rios Ariza, Matas Terrén y Gémez Barajas, 2014; Moguillansky,
2016), los cambios de los habitos televisivos debido al consumo multipantallas (Pa-
redes, 2006; Morduchowicz, 2008; Bringué y Siadaba, 2009), el consumo a través de
la red (Jung-Lee, 2009; Rubio, 2009; Garmendia y Garitaonandia, 2007; Hernandez
Pérez y Martinez Diaz, 2016; Garcia Jiménez, Tur-Vifes y Pastor Ruiz, 2018; Mejia
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Wille, 2018), el uso de las redes sociales (Colis, Gonzilez y De Pablos, 2013; Mu-
ros, Aragbon y Bustos, 2013), o sobre el ocio digital (Marta-Lazo y Gabelas-Barroso,
2007; Aranda, Sanchez-Navarro y Tabernero, 2009; Lopez Vidales, Gomez Rubio,
Redondo Garcia, 2014).

1. Metodologia

El presente texto parte del espiritu analitico de estos estudios para estudiar los
habitos de visualizacion por parte de los jovenes de un territorio determinado. El
objetivo principal de la investigacion es trazar el patrén de consumo de series y cine
de los jovenes de 14 a 30 afios de edad de la regién de Castilla y Ledn con la in-
tencién de analizar el alcance de estos nuevos habitos de visualizacién de los conte-
nidos audiovisuales en el 4rea de la citada comunidad auténoma, la mis grande de
Espafa en superficie y la segunda de poblacidén mas envejecida segiin datos del Ins-
tituto Nacional de Estadistica. Asi, la principal hipotesis de investigacion de la que
se parte es la idea de que los jovenes estain cambiando sus habitos de consumo, asis-
tiendo menos a las salas de cine y utilizando mas las plataformas de video a la carta.
Una segunda hipotesis se centra en la idea de que las nuevas generaciones prefieren
consumir mas audiovisual en formato de serie que en formato de largometraje. Por
ultimo, la tercera hipétesis propone la idea de que la Semana Internacional de Cine
de Valladolid —también conocida como la Seminci— no es mayoritariamente co-
nocida por los jévenes de la Comunidad Auténoma, a pesar de ser el certamen de
cine mas importante del territorio.

Para esta investigacion se propuso una encuesta realizada ad-hoc por medio del
servicio de Google Formularios. Esta encuesta se repartioé por todo el territorio de la
Comunidad Auténoma de Castilla y Leodn, estando disponible para aquellos mayo-
res de 14 anos de edad. No se ofrecidé ni recompensa ni beneficio alguno a los en-
cuestados y ademas se realizd un control por IP. Mas alld de esto, unas preguntas
iniciales de nivel sociologico (sexo, edad y procedencia) han permitido filtrar las res-
puestas para evitar la participaciéon de jovenes de fuera de Castilla y Ledn en el es-
tudio. El cuestionario se mantuvo abierto durante las dos primeras semanas del mes
de marzo de 2020 hasta la declaracién del estado de alarma por el COVID-19. La
forma de difusidn principal fue a través de los perfiles de redes sociales (principal-
mente Facebook, Twitter e Instagram) de entidades que trabajan en el ambito de la
juventud en la comunidad auténoma (servicios de juventud y asociaciones centradas
en este colectivo), asi como a través de mensajes colgados en aulas virtuales de las
Universidades de Salamanca y Valladolid.

La muestra total fue de n = 449, siendo el nivel de confianza de la encuesta el

95% vy el margen de error inferior al 5%. Igualmente, tal y como puede observarse
en la tabla adjunta, de cara a reflejar una representatividad real se ha mantenido

https://doi.org/10.1387/zer.21852 93



Alvaro Martin Sanz

la territorialidad de las respuestas, reflejando el porcentaje de encuestas la propor-
ci6n de poblacién de la comunidad autdbnoma con ciertas desviaciones que no lle-
gan a ser significativas. A estos porcentajes debe afladirse otro grupo que conforma
el 4,89% de la muestra, que si bien declara no ser originario de la comunidad, si in-
dica residir en la misma, estando conformado principalmente por individuos que
viven en Salamanca. En cuanto a la variable sexual, el 66,36% se identifica con el
sexo femenino, el 32,29% con el sexo masculino y el 1,3% restante se declara no
binario. A nivel de dedicacién, el 42% son estudiantes de ESO y Bachillerato, el
38,75% estudiantes universitarios, el 5,5% estudiantes no universitarios (formaciéon
profesional, escuelas de arte...), el 11,58% trabajadores, y el 1,55% desempleados

(fig. 1).

Namero de jovenes Porcentaje poblacion
Provincia

de 14 a 30 (INE) INE Encuesta
Avila 24.218 6,77% 8,01%
Burgos 54.466 15,23% 12,91%
Lebn 64.525 18,04% 18,48%
Palencia 23.715 6,63% 7,57%
Salamanca 50.148 14,02% 13,58%
Segovia 25.492 7,12% 4,23%
Soria 13.889 3,60% 2,22%
Valladolid 77.508 21,67% 23,60%
Zamora 23.623 6,60% 4,45%

Total 357.584

Fuente: elaboracion propia.
Ficura 1

Poblacion de Castilla y Ledn por provincias y contenido de la muestra

2. Analisis y discusion

La primera pregunta buscaba indagar sobre la asistencia mensual a las salas de
cine de cara a medir el habito de consumo cinematografico tradicional. Los resulta-
dos son los siguientes: ninguna vez 141 respuestas, una o dos veces 272 respuestas,
y tres o mas veces 144 respuestas. De esta forma, tal y como puede comprobarse la
mayoria de los jovenes asiste al cine regularmente al menos una vez cada mes frente
a casi un tercio que no acude nunca a las salas (fig. 2). En cambio, un cuarto de los
encuestados son asiduos que van casi semanalmente al cine. Asi, parece ser que a pe-
sar de que un cuarto de los jovenes no asista nunca, se constata un cierto habito de
consumo que prorroga el ocaso de la exhibicién sefialado por Deltell y Garcia Fer-
nandez (2013).
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Ninguna
25%

3 0 mas veces
26%

1 02 veces

Fuente: elaboracion propia.
Ficura 2

Asistencia mensual de los jovenes al cine

En la linea de esta primera cuestion, se planteaba a continuacién la pregunta de
si existe algin motivo especifico por el cual no se acuda mas a menudo al cine. Los
encuestados, que podrian escoger mis de una respuesta, respondieron lo siguiente:

No tengo tiempo

Precio de las entradas

Ausencia de peliculas de interés en mi ciudad
El cine no me interesa mucho

Ausencia de alguien con quien ir al cine
Ausencia de peliculas en V.O.

Otro

o

50 100 150 200 250 300

Fuente: elaboracion propia.
Ficura 3

Motivos esgrimidos por los jovenes para no ir mas a las salas de cine
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Cabe senalar que la respuesta de «no tengo tiempo» no fue ofrecida como
parte de las respuestas, sino que fueron los propios encuestados los que la elabora-
ron en el campo de texto libre que se les proporcionaba. Igualmente, el campo de
otros motivos esta conformado por respuestas que principalmente hacen referen-
cia a las dificultades de acceso al cine, por vivir en poblaciones pequenas o lejos de
una sala, a los horarios fijos de la programacién y a la comodidad de ver una peli-
cula en casa.

Destaca como casi el 60% de los jovenes sefialan al precio de las entradas como
el principal hecho que les impide ir mis al cine. A nivel de la regién, un estudio
comparativo del precio de una entrada de cine en las capitales de provincia publi-
cado por Facua (2019) sefialaba a Soria con 4,5€ por entrada (sin promocién) como
la capital mas barata de Espana para ir al cine. En cambio, el precio mis alto de la
comunidad autoénoma se encuentra en Valladolid con 7,37€. La consideracidén de es-
tos precios como altos puede venir de su puesta en relacidon con los importes de los
abonos a plataformas de video a la carta, las cuales proporcionan accesos mensuales
para un usuario por alrededor de 8€, permitiendo por esta cantidad el acceso a cien-
tos de productos audiovisuales.

[gualmente, la ausencia de peliculas de interés (43%), asi como de peliculas en
versién original (10%), apuntan directamente a las limitaciones que encuentra el cir-
cuito tradicional en la periferia. En este sentido, el Instituto de la Cinematografia y
de las Artes Audiovisuales en su altimo anuario publicado (2018) constata la existen-
cia de 203 salas de cine en la comunidad auténoma de Castilla y Le6n. La desigual
distribucién de estas provoca que por ejemplo en la provincia de Avila sélo existan
ocho pantallas 0 en la de Soria diez. De esta forma, se presupone que esta limitacién
de ventanas de exhibicién impide una mayor variedad de peliculas que podrian ser
de interés de los jovenes. Desde este punto de vista, resulta indiscutible que la carte-
lera que ofrecen ciudades como Madrid (quinientas dos salas) o Barcelona (cuatro-
cientas veintiuna salas) es mucho mas amplia y rica en distintas cinematografias y pe-
liculas.

De cara a medir el conocimiento cinematografico general de los jovenes con
respecto a certimenes y festivales, claves en el circuito de distribucién tradicional, se
preguntd «;Qué festivales de cine conoces?», presentindose como respuesta una lista
que contiene algunos de los principales festivales, tanto a nivel internacional como
nacional. Los encuestados debian marcar la casilla de cada certamen que reconocie-
ran. Estos son los resultados:
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Festival de Cine de Sundance
Festival de Cine de Berlin
Festival de Cine de Cannes
Festival de Cine de Locarno
Festival de Cine de Venecia
Festival de Cine de Toronto
Festival de Cine de San Sebastian
Festival de Cine de Gijon
Festival de Cine de Malaga
Festival de Cine de Sevilla
Festival de Cine de Sitges
Festival de Cine de Valladolid

o
un
o

100 150 200 250 300 350

Fuente: elaboracién propia.
Ficura 4

Grado de conocimiento de certamenes cinematograficos por parte de los jovenes

Tal y como puede observarse, el Festival de Cine de San Sebastian es el mas
conocido por los jovenes (un 68% de reconocimiento) seguido del certamen de
Cannes (un 63%). Cabe destacar también como la tercera posicién la ocupa el festi-
val de Sitges (un 55%), especializado en cine fantastico y de terror, géneros estos con
una mayor atraccién por parte del pablico joven. En linea con la tercera hipdtesis de
la presente investigacion, es resefiable mencionar como la Seminci de Valladolid, el
principal certamen de cine de la comunidad auténoma y uno de los primeros even-
tos culturales de la region (Observatorio de la cultura, 2019), no llega al 48% de co-
nocimiento por parte de los encuestados, empatando en votos con la Mostra de Ve-
necia y quedandose a varios puntos porcentuales de San Sebastian, Cannes o Sitges.
Cabe ademas matizar que el grado de conocimiento de la Seminci por parte de los
jovenes vallisoletanos es del 95%, por lo que, descontando a estos del total, fuera de
Valladolid la Seminci tan solo es conocida por cerca del 33% de los jovenes de Cas-
tilla y Le6n, un grado de conocimiento que se queda entre el que recibe el Festival
de Cine de Milaga (38%) y la Berlinae (27%))!. En este sentido, exceptuando los ca-
sos de Cannes, San Sebastidn y Sitges, la labor de promocién y difusiéon del cine que

! Porcentajes estos que al igual que en el caso de la Seminci no tienen en cuenta los datos de los
jovenes vallisoletanos.
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realizan los festivales no parece ser especialmente efectiva para con el puablico joven,
al desconocer en su mayoria hasta la existencia de buena parte de los certimenes.

La siguiente pregunta planteaba la cuestién de como es a nivel porcentual el
consumo de cine y de series por parte de los jovenes de cara a valorar el impacto de
esta tercera época dorada de las series que mencionibamos antes en comparacion al
medio tradicional del séptimo arte. Tal y como puede comprobarse (fig. 5), ante un
porcentaje del 28% que manifiesta ver por igual ambos tipos de productos audiovi-
suales, el consumo de series (47%) es sustancialmente mayor al consumo de peliculas
(25%). Es decir, podemos afirmar que para los jovenes de entre 14 y 30 afios de edad
el cine, entendido en el sentido de largometraje, no es el formato predilecto que
consumen del espectro audiovisual. La preminencia de las series puede explicarse
en el habito de suscripcion a plataformas VOD que tienen estas generaciones, tal y
como se vera en un grafico posterior. Las plataformas, que tal y como se ha expuesto
anteriormente, tienen modelos de consumos que buscan la fidelizacion de los clien-
tes, apuestan mayoritariamente por la produccion de series de cara a crear marcas re-
conocibles relacionadas con una cierta calidad (Jenner, 2014; Tryon, 2015).

Solo veo series, ~_Solo veo peliculas,
alguna pelicula — alguna serie
ocasionalmente ocasionalmente

12% 9%

25% series y 75 %
peliculas
16%

75% series y 25 %
peliculas
35%
—50% series y 50 %
peliculas
28%

Fuente: elaboracion propia.

FiGcura 5

Distribucion del consumo audiovisual de los jovenes en series y peliculas

La siguiente pregunta de la encuesta indagaba sobre el mercado tradicio-
nal de consumo doméstico basado en el soporte fisico del DVD vy el Blu-ray. Tal y
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como se comprueba (fig. 6), la practica totalidad de los encuestados aseguran (89%)
no comprar casi nunca contenidos audiovisuales en soporte fisico. Hecho este que
puede llevarnos a pensar en un formato en extincién frente al auge de las platafor-
mas de video a la carta.

. Con qué frecuencia compras peliculas o series en
formato Fisico (DVD / Blu-ray)?

Habitualmente, = A menudo
1% [ 2% .
: _Enocasiones

8%

Casi nunca
26%

Nunca
63%

Fuente: elaboracién propia.

FiGcura 6

Frecuencia de compra por parte de los jovenes de audiovisual en soporte fisico

En este sentido, se preguntd por los principales motivos por los que se com-
pra una pelicula o serie en formato fisico, pudiendo los encuestados elegir varias res-
puestas (fig. 7). Los resultados muestran como la compra de estos productos se rela-
ciona principalmente con un afin coleccionista: un precio econdémico (15%) no es
un factor tan relevante como ser seguidor de una determinada serie o pelicula que se
quiere tener de forma fisica (68%). En relacién con esto, los contenidos extras (22%)
o las ediciones especiales (27%) son también dos razones de compra, en la linea de la
pervivencia del consumo que ya seflalara en su tesis doctoral Clares Gavilan (2014:
223). Dentro de esta cosificacion, llama la atencién como mas de un tercio de las
respuestas sefialan la compra de series y peliculas para ofrecerlas como regalo (36%).
Este tipo de compra puede explicarse como el regalo de una edicidn fisica a alguien
aficionado a una determinada produccién (en la linea con la respuesta de «pelicula
o serie que me gusta mucho»), o como una firme recomendacién que busca querer
hacer participe al otro de las preferencias culturales propias.
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Precio asequible

Por los extras

Pelicula o serie para regalar

Pelicula o serie que me gusta mucho

Edicion especial

50 100 150 200 250

Fuente: elaboracién propia.
FiGura 7

Motivos esgrimidos por parte de los jovenes
para comprar audiovisual en soporte fisico

De esta forma, ante la marginalizacién de la compra en soporte fisico, la si-
guiente pregunta iba enfocada a conocer el tipo de plataformas de video a la carta
de las que los participantes son suscriptores (fig. 8). Resulta remarcable la presen-
cia de Netflix, plataforma a la que estan suscritos el 66% de los encuestados. Por otra
parte, cabe senalar como la alta presencia de Prime Video (40,7%) o de Movistar+
(31%) puede deberse a un efecto colateral de una suscripcidn a otro tipo de servi-
cios (a Amazon y a la operadora telefénica respectivamente) que incluyen la plata-
forma de video a la carta. Igualmente, es necesario matizar que por las fechas en las
que se realizé la encuesta el servicio de Disney+ no estaba todavia activo, tan solo
permitia suscripciones promocionales para dar a conocer la plataforma. Por lo que
es de presuponer que con la posterior implementacién en Espafia de esta el nimero
de suscriptores haya aumentado, especialmente teniendo en cuenta que su catilogo
esta enfocado al ptblico infantil y juvenil, con franquicias como Los Simpsons, Matr-
vel o Star Wars. De todos los entrevistados, tan solo 66 (un 14%) aseguraron no es-
tar abonados a ninguna plataforma, lo que no descarta la cesién de las claves de ac-
ceso en algin momento por parte de alglin amigo o familiar. Esta alta aceptaciéon de
las plataformas de VOD puede relacionarse con un descenso de la pirateria audiovi-
sual, hecho que constata el dltimo informe del Observatorio de Pirateria y Habitos
de Consumo de Contenidos Digitales publicado hasta la fecha (2018), y tal y como
se expone mas adelante.
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Fuente: elaboracion propia.
FiGura 8

Plataformas de VOD a las que los jovenes estan abonados

Sobre el consumo de las plataformas, puede observarse como la mayoria de los en-
cuestados que dicen hacer uso de estas plataformas asegura usarla a diario o casi todos los
dias (65%). Frente a estos un 8% tan solo reconoce hacer un uso ocasional de las mismas
(fig. 9). Es decir, existe un consumo habitual de series o peliculas en plataformas VOD.

Ocasionalmente
8%

Todos los dias
24%

Algunos dias
27%

Casi todos los dias
41%

Fuente: elaboracién propia.
Ficura 9

Frecuencia de uso de las plataformas de VOD por parte de los jovenes
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En este punto, resulta interesante constatar como la gran mayoria de los en-
cuestados afirman compartir su cuenta con varias personas de cara a reducir el gasto
del abono mensual (fig. 10). Esta prictica, si bien por lo general solo es legal para
los usuarios que residen en el mismo domicilio, es consentida por parte de las plata-
formas, que ven de esta manera una forma facil para poder llegar a mas usuarios que
de otra forma no estarian dispuestos a asumir el coste de una suscripcién individual.
A modo de ejemplo, en la actualidad Netflix Espafia ofrece 3 planes de suscripcion:
Basico (7,99€ y una pantalla), Estindar (11,99€ y dos pantallas simultineas) y Pre-
mium (15,99€ y 4 pantallas simultaneas). De esta forma, al compartir una cuenta de
Netflix entre cuatro personas el coste de la suscripcion resulta en 4€ al mes, la mitad
de lo que se paga por el plan individual. Disney+ en cambio no hace distincion en-
tre distintos planes, pero con el abono mensual (6,99€) permite hasta cuatro pantallas
simultaneamente.

Solamente yo
19%

Comparto mi
cuenta con tres
personas 0 mas

43%

Comparto mi

cuenta con otra
persona
19%

Comparto mi
cuenta con otras
dos personas
19%

Fuente: elaboracion propia.
Ficura 10

Uso compartido de las cuentas de VOD por parte de los jovenes

Dado que la opcién de compartir cuenta tiene una finalidad mayoritariamente
econdmica, resulta interesante también observar cuinto es el gasto mensual en con-
tenidos audiovisuales, contando suscripciones a plataformas, entradas de cine y com-
pra de DVDs y Blu-rays (fig. 11). Asi, tal y como puede comprobarse, aproxima-
damente la mitad de los jovenes (51%) tiene un gasto moderado de menos de diez
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euros al mes, que podria corresponder a una suscripcién compartida a una o varias
plataformas —dependiendo del nimero de usuarios con el que se comparta— vy al-
guna salida al cine de forma ocasional. Este nivel tan bajo de gasto podria estar rela-
cionado con el hecho de que la prictica totalidad de los jévenes que son objeto de la
muestra sean estudiantes dependientes econdmicamente de sus padres o tutores lega-
les, asi como de la situacioén socioecondmica de la juventud, cabe recordar que Es-
pafa es el pais europeo «con el mayor porcentaje de jévenes con contratos tempora-
les» (Echaves y Echaves, 2017: 4).

Mas de 50€
Entre 20 y 50€ 2%
15%

Menos de 10€
51%

Entre 10 y 20€
32%

Fuente: elaboracién propia.

Ficura 11

Gasto mensual en contenidos audiovisuales por parte de los jovenes

En linea con esta Gltima pregunta, las dos Gltimas cuestiones abordan el tema
de la pirateria (fig. 12 y fig. 13). Lejos de lo que podria pensarse por distintas cam-
pafias y mensajes lanzados tradicionalmente por parte de productoras, distribuidoras
y exhibidoras, esta tiene un uso mas bien esporadico por parte de los jovenes, que
recurren a ella principalmente para encontrar aquellos contenidos a los que no tie-
nen acceso: bien porque estos no se encuentren disponibles en ninguna plataforma o
bien porque pertenezcan a plataformas a las que no estan suscritos o estos contenidos
sean premium (es decir, requieren un pago a mayores). En este sentido, es destaca-
ble que casi la mitad de los jovenes, el 47,7%, utilice la pirateria para acceder a una
serie de contenidos a los que de otra manera no tendria acceso, al no estrenarse ni
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en los cines situados en proximidad a su domicilio ni estar disponibles en plataformas
VOD. Es decir, la pirateria es la Gnica opcion que tienen de poder acceder a una se-
rie de contenidos audiovisuales que quieren ver ante la falta de alternativas legales.
Debido al alto porcentaje de esta respuesta y en consonancia con lo sefialado por Sa-
lazar-Simpson hace unos anos (2013: 34), es posible pensar en como la existencia de
mias webs de visualizacién legales, o una ampliacién del catilogo de las existentes,
reduciria la cantidad de contenidos pirateados. Y es que, tan sélo el 21% de los en-
cuestados recurre a la piraterfa como primera opcién con la idea de ahorrar dinero

evitando el gasto en audiovisual.
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Todos los dias
7%

Nunca
13%

15%

Ocasionalmente

41% Algunos dias

24%

Fuente: elaboracion propia.

FiGcura 12

Frecuencia de uso de la pirateria digital por parte de los jovenes
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En caso afirmativo, ;por qué motivo o motivos?

Los contenidos que quiero ver no estin disponibles ni
mi ciudad ni en una plataforma VOD

Los contenidos que quiero ver estan en plataformas a
las que no estoy suscrito 0 son premium

Los contenidos que quiero ver no se exhiben en
version original en mi ciudad

Como norma general no pago por algo que puedo
tener gratis

0 50 100 150 200 250 300
Fuente: elaboracion propia.
Ficura 13

Motivos esgrimidos por los jovenes para recurrir a la pirateria

3. Conclusiones

Tal y como ha podido comprobarse, el presente estudio ratifica su primera hipo-
tests de investigacion: el consumo del audiovisual por parte de los jovenes de Castilla
y Ledn estd mayoritariamente centrado en las plataformas de video a la carta. En un
contexto de poblacién envejecida, baja densidad de poblacién y una variedad de ex-
hibicién tradicional limitada, las plataformas VOD surgen como los canales predilectos
para poder tener acceso a la multiplicidad de contenidos audiovisuales que se produ-
cen hoy en dia. Dentro de esta dinimica vemos también cémo se cumple la segunda
hipétesis: las series ocupan la posicién hegemodnica por encima de los largometrajes,
consolidando asi la recepcion de puablico de su tercera época dorada. La pérdida de
importancia de las peliculas se refleja también en el escaso conocimiento que los jove-
nes tienen del circuito de festivales, verificindose la tercera hipdtesis de investigacion,
ni siquiera la mitad de los encuestados conocen la existencia de la Semana Internacio-
nal de Cine de Valladolid, primer certamen en importancia de Castilla y Leén. Fuera
de la ciudad que alberga el festival este grado de conocimiento desciende atiin mis, tan
sblo uno de cada tres jovenes de la comunidad autonoma reconoce el certamen.

Hay que destacar también el escaso gasto en audiovisual que los jovenes realizan
mensualmente, un cuarto de los encuestados no acude nunca a las salas de cine y la
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gran mayoria comparte suscripciones a las plataformas de video a la carta para asi tener
acceso a los catilogos de estas a precios mas econémicos. El coste de las entradas, va-
lorado como alto, es el principal motivo que los jovenes esgrimen para no acudir mas
al cine, seguido de la ausencia de peliculas de su interés. El estudio también permite
comprobar como la compra de audiovisual en soporte fisico (DVD y Blu-ray), ade-
mas de ser una practica minoritaria, queda reservada para ocasiones especiales: regalos,
coleccionismo o acceso a materiales adicionales de la produccién. De esta forma, se
constata que las compras de estos formatos se relacionan principalmente con un cierto
fetichismo de poseer fisicamente la obra de la que uno es seguidor.

Por tltimo, cabe sefialar como la pirateria es tan solo la opcidén prioritaria para
una minoria de los jovenes de Castilla y Ledn. En claro descenso gracias a un au-
mento de las plataformas de video a la carta, su consumo queda principalmente en-
focado a todos aquellos contenidos que ni proyectan los cines de su entorno ni es-
tan disponibles en las suscripciones basicas de las principales plataformas de VOD:
Netflix, Prime Video y Movistar+. Gracias a las posibilidades de estas plataformas,
los jovenes obtienen casi todo el audiovisual que requieren a unos precios modera-
dos. En este sentido, considero que los resultados pueden, con ciertos matices, ser
extrapolables a otras comunidades de la Espafia rural. Finalmente, de cara a desarro-
llar futuras lineas de investigacidn, creo que seria interesante dar continuacién a este
estudio preguntando por el tipo de contenidos que los joévenes consumen en estas
plataformas, por la visualizacidon de series en forma de binge-watching (maratén de ca-
pitulos), o comparando la evoluciéon del consumo audiovisual con el que se da en
otras regiones de Espafia, como Madrid o Barcelona, con mas oferta cultural y cine-
matografica.
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