L
Yo Colegio de Estudios

Superiores de Administracion

Tesis de grado
El consumo de contenido audiovisual en las generaciones Baby Boomersy X en

Bogota. Una oportunidad para la industria.

Elaborado por:

Carolina Ochoa Martinez

Julian Salazar Rodriguez

Colegio de Estudios Superiores de Administracién- CESA
Maestria en Direccion de Marketing
Bogota
2017



Tesis de grado
El consumo de contenido audiovisual en las generaciones Baby Boomersy X en

Bogota. Una oportunidad para la industria.

Elaborado por:

Carolina Ochoa Martinez
Julian Salazar Rodriguez

Director:

Camilo Herrera Mora

Colegio de Estudios Superiores de Administracién- CESA
Maestria en Direccidén de Marketing
Bogota
2017



TABLA DE CONTENIDO

1. RESUMEN ..ttt ssesssssesss s sssss s ssss st sesssssss s ssssssessssssssssssssssssasssssssnssnes 6
2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ... sessesseesessssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssees 7
2.1.  Formulacion del problema.......sss s 9
3. HIPOTESIS evveeteveeeesesseesssessesssessesessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssss e 10
700 B V- Vg T L o) LT OO OO TSSO 10
4. OBJETIVOS cseretrsestissisesssssssssss s sssssss s ssss st sssssss s ssssnsans 11
0 I 01 o) 1= w A0 3oL 0 =) i) T 11
4.2, ODbjetivoSs ESPECITICOS .. 11
5. ESTADO DEL ARTE ...oirreereensesessesseesssssssssessssssessesssesssssssssessssssessesssssssssssssesssssssssssssssssssssssssanes 12
5.1. Laevolucion dela TV en Colombia. Hitos e impactos culturales y sociales en las

generaciones Baby BOOMETS ¥ X...orrcrereresesressessessessessessessessesssssessessessessesssssesssssesssssessssenns 12

5.1.1. El entretenimiento audiovisual en Colombia (1936 - 1953). Un inicio
politico. 12

5.1.2.  Algo de Politica, Algo de negocios (1955 - 1957). Veo lo que me ponen......... 13

5.1.3. Primeros pasos para formalizar la television (1957 - 1975). Sigo viendo lo
[0 LR TS 0 LTl 010 s 1<) ¢ VP 14

5.1.4. El color, la descentralizacién y la privatizacion de la televisién (1974 - 1998).
Sigo viendo lo que me ponen, pero ahora, a COlOT. ... 16

5.1.5. Pagar por ver (1998 - 2010). Veo lo que me ponen con una oferta amplia.... 18
5.1.6. Elboom de internety el crecimiento de la industria (2011 - 2016). jPor fin

veo lo que quiero y cuando 10 QUIETO VT ... sessssssssssssssnans 19
5.2.  Actualidad. El mercado colombiano y el rating como principal indicador de

Preferencias d€ CONSUIMIO. ... rres s ses s 22
5.2.1. El mercado colombiano. Muy competido y diVerso. ....orrrenerreereeneeressessennens 22

5.2.2.  Rating y consumo. Informacién muy genérica para un mercado cambiante.. 23

5.3.  Generaciones como objeto de estudio. Una revision de conceptos........cuonerenen. 28
5.3.1. Perfiles sociales de las generaciones Baby Boomers y X .......ccoouonrenerneereeneeneenens 29
5.3.1.1.  BabDy BOOMETS ... sessssessesssss s s sssssssessssssssssssesssssssssssssssssssssssesanes 29
ST 0 0 €755 =) ¢ 163 (0 ) o 1D TS 30
5.3.2.  Segmentacion de contenidos pOr GENEraCiONES. .....c.corererreesesreremssssssessessssssesseses 31
6. MARCO TEORICO w.covvoevveseresssseessssssesssssessssssssesssssesssssssesseesesssssesseassssessssssssssesesssesesses 32

6.1. Comportamiento del consumidor. Buscando una identidad diferenciadora. ..... 32



6.2. Cultura de la convergencia, divergencia y coexistencia. Una aproximacién social
al fendmeno de consumo de contenido audioviSual. ... 36

6.3. Mind Genomics y la Experimentacion para el Desarrollo de Reglas (EDR). Una
oportunidad en la industria de contenido audiovisual. ... 41

6.3.1. Mind Genomics. Una propuesta para el entendimiento del consumo de
contenido audiovisual €n COlOMDIA. ... ssessseasens 43

6.3.2. Experimentacion para el Desarrollo de Reglas (EDR). La herramienta para

redefinir 12 @StratEIa. ..o 45
7. METODOLOGIA ..ovvorerrresereerssssesessssessssesssssssssssssssssssssssssesssssssssesssssssssssessssssssssssssssssssseases 48
7.1.  Descripcion de 1a Metodologia ......coerirnrereereenessiesessserseessessessesssssessesessssssssssesssssssssesaes 48
7.2. Fasesy etapas del €STUAIO ... sssssss s 48
7.2.1. Identificacidon de l1a poblacion 0bJetiVo ... 48
7.2.2.  Construccion de 10S 6 SIlOS.....unnninnenee e sss e sssssssses 49
7.2.3.  DiSeNo de 12 ENCUESTA....c.oreereererreererseerersee e ssssesees 50
7.2.4.  Distribucion de 12 €NCUESTA ... sesessssssesssesssssssssesanes 50
8. RESULTADOS ...ttt sssessssssssss s sssssssssssss s ssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssnees 51
8.1 Descripcidon de los 6 silos en las generaciones Baby Boomers y X......ccovceeeenienens 51
S 200 I S = 721 070 210 101 4 =) o PP 51
LS00 I €153 =) o 103 10 ) o 1 T 57
8.1.3  Definicion de Mindsets pOr GENEracCiONes.......oeererneesessersesssssesssessesssessesssessssseens 64
8.1.3.1 Definicion de Mindsets Generacion Baby Boomers........ccoovnereneereneeneereerennens 65
8.1.3.2 Definicion de Mindsets generacion X ......orenersessssssssessssessesssesssseens 68

8.1.4  Estructura de producto y comunicacion para los Mindsets de las generaciones
Baby BOOIMEI'S ¥ X..euieiuerrireessessesssesssssses e sssssssssssse s sssss s sssss s s s sssssssssases 70

8.1.4.1 Estructura de producto y comunicacion para los Mindsets de la generacion
=10} B 0T0) 44 =) PPN 72

8.1.4.2 Estructura de producto y comunicacion para los Mindsets de la generacion
X 77

8.2  Revisidn general de propuestas de producto y comunicacién de

entretenimiento audiovisual aCtUAIES. ... eeanens 81
9. VALIDACION DE OBJETIVO, HIPOTESIS y PROBLEMAS.......csssessssssssssssssssssssssssssssns 86
10.  CONCLUSIONES ...ttt sss s s ssessssssssssessssssesssssssssssssssessssssssesssssssssssssssssssessssns 88
11. LIMITACIONES DEL ESTUDIO ...cvuvirrerrcrernersesnesressessessssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 89

12, BIBLIOGRAFIA ......ooooooeeeeeeeeeeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseseens 90



13, ANEXOS. .ot es s s s s s s s s 94
S 700 R €3 = i (o 1TSS 94
13.2.  Cuestionario y respuestas Baby BOOMETIS ¥ X ....cccocvvvnrnensrnirnensenenenssnessessssesessssesnens 97
13.3.  Regresiones Baby BOOMETIS ¥ X....coieminrninrinsssssssssessesssssssssssssssssssessssssssssens 114

TABLA DE ILUSTRACIONES

1- BB Silo 1, estilo de vida — Pregunta 1.......conenenenenesesessessessessessessessessesssssesssssessssnes 51
2 - BB Silo 2, Tiempo libre — Pregunta L. 52
3-BB Silo 3, Contenido — Pregunta 2. sssssssssssssssssssssssssssans 53
4 - BB Silo 4, Uso de dispositivos — Pregunta 1.......enenenenenenesessessessessessessessessenns 54
5- BB Silo 5, Consumo en el pasado — Pregunta 6. 55
6 - BB Silo 6, Contenido multiplataforma — Pregunta L.......nneneeneneenesneeneens 56
7 - X Silo 1, Estilo de vida - Pregunta 1 ... ssssssssssssssessssssssesses 57
8 - X Silo 2, Tiempo libre - Pregunta 1 ......cssssessssssssssssssssssssssessssssssssens 58
9 - X Silo 3, Contenido - PregUNTA 4. sessessesssssesssssesssssesssssesssssesssssenns 60
10 - X Silo 4, Uso de dispositivos - Pregunta Z.......cuennenssssesssssssssssesssssssssses 61
11 - X Silo 5, Programas del pasado - Pregunta 4.........nenenenenenesnesnesnessessessessesseses 62
12 - X Silo 6, Contenido multiplataforma - Pregunta 1.......nnenenenesneenessessenseenes 63
13 - Estructura de Mindsets - Baby DOOMETS ... 67
14 - Estructura de Mindsets - GENETracion Xu.....ooeenenesneeneesessessesssssessessssssssssssesssssssssesaes 70
15 - Estructura Experiencia, Producto y comunicacidon - El Vintage........ovenmenennenennes 73
16 - Estructura Experiencia, Producto y comunicacion - El Neutro ........oevnneeneereens 75
17 - Estructura Experiencia, Producto y comunicacion - El Moderno .........ccoevevereeneenee 76
18 - Estructura Experiencia, Producto y comunicacién - El Apegado........cccucemerneenreerennns 78
19 - Estructura Experiencia, Producto y comunicacion - El Integrador.......c.cooveveneneenee 79

20 - Estructura Experiencia, Producto y comunicacion - El Evolucionado.........ccceceene.. 80


file:///C:/Users/juliansal/Documents/Personal/CESA/Trabajos%20de%20GRADO/Tesis%20de%20grado_COL/Trabajos%20finales/Tesis%20de%20grado/TESIS%20DE%20GRADO%20-%20Consumo%20contenido%20audiovisual_Ochoa_Salazar%20MDM9%20CESA_v1_200917.docx%23_Toc494143464
file:///C:/Users/juliansal/Documents/Personal/CESA/Trabajos%20de%20GRADO/Tesis%20de%20grado_COL/Trabajos%20finales/Tesis%20de%20grado/TESIS%20DE%20GRADO%20-%20Consumo%20contenido%20audiovisual_Ochoa_Salazar%20MDM9%20CESA_v1_200917.docx%23_Toc494143465
file:///C:/Users/juliansal/Documents/Personal/CESA/Trabajos%20de%20GRADO/Tesis%20de%20grado_COL/Trabajos%20finales/Tesis%20de%20grado/TESIS%20DE%20GRADO%20-%20Consumo%20contenido%20audiovisual_Ochoa_Salazar%20MDM9%20CESA_v1_200917.docx%23_Toc494143466
file:///C:/Users/juliansal/Documents/Personal/CESA/Trabajos%20de%20GRADO/Tesis%20de%20grado_COL/Trabajos%20finales/Tesis%20de%20grado/TESIS%20DE%20GRADO%20-%20Consumo%20contenido%20audiovisual_Ochoa_Salazar%20MDM9%20CESA_v1_200917.docx%23_Toc494143467
file:///C:/Users/juliansal/Documents/Personal/CESA/Trabajos%20de%20GRADO/Tesis%20de%20grado_COL/Trabajos%20finales/Tesis%20de%20grado/TESIS%20DE%20GRADO%20-%20Consumo%20contenido%20audiovisual_Ochoa_Salazar%20MDM9%20CESA_v1_200917.docx%23_Toc494143468
file:///C:/Users/juliansal/Documents/Personal/CESA/Trabajos%20de%20GRADO/Tesis%20de%20grado_COL/Trabajos%20finales/Tesis%20de%20grado/TESIS%20DE%20GRADO%20-%20Consumo%20contenido%20audiovisual_Ochoa_Salazar%20MDM9%20CESA_v1_200917.docx%23_Toc494143469
file:///C:/Users/juliansal/Documents/Personal/CESA/Trabajos%20de%20GRADO/Tesis%20de%20grado_COL/Trabajos%20finales/Tesis%20de%20grado/TESIS%20DE%20GRADO%20-%20Consumo%20contenido%20audiovisual_Ochoa_Salazar%20MDM9%20CESA_v1_200917.docx%23_Toc494143481

1. RESUMEN

El consumo de contenido audiovisual viene cambiando alrededor del mundo debido a los
avances tecnoldgicos y el crecimiento de la penetracion de internet en los hogares y en las
personas. Esto ha puesto a la industria a pensar en como abordar el futuro, teniendo en cuenta
que cada vez las audiencias son mas fragmentadas, y las opciones de contenido y uso de
mdaltiples dispositivos, abundan en el mercado. La industria actualmente, est4 poniendo su
atencion en como conquistar a la generacion de los Millennials, ya que, por sus caracteristicas
parecen ser los mas afines a los avances tecnologicos actuales, pero, es fundamental entender
gue esa generacion crecié pensando que el contenido audiovisual se encuentra en internet y
en su mayoria es gratuito. Por lo tanto, han ido abandonando los medios tradicionales como
la television por suscripcion, pasando rapidamente a satisfacer sus necesidades en cuanto a
consumo de contenido audiovisual a través de la red. Por lo anterior el presente trabajo
pretende evidenciar una oportunidad para la industria basandose en el entendimiento
de las generaciones Baby Boomers y X, ya que son generaciones que ya estan dispuestas a
pagar para mejorar su experiencia de consumo audiovisual, entendiendo que nacieron y
crecieron con la television como su principal medio de entretenimiento audiovisual y, que
pueden ver de alguna manera, el consumo a través de internet como un complemento a sus
ofertas tradicionales de pago.

Desde el punto de vista tedrico se fundamenta la propuesta a través de tres enfoques. Primero,
el comportamiento del consumidor ofreciendo una visién basada en la busqueda de identidad
de estas generaciones, segundo, a través de la cultura de la convergencia como una
explicacion social al fendmeno de consumo de contenido audiovisual dadas las condiciones
actuales del mercado y tercero, basados en el modelo Mind Genomics, ya que, se toma el
entendimiento del consumidor como la clave para determinar con certeza de qué manera
quieren satisfacer sus necesidades de consumo de contenido audiovisual, cuél es la manera
correcta de ofrecer y comunicar las diferentes alternativas y como se puede maximizar

la experiencia de estas generaciones para generar oportunidades en la industria.



Palabras claves: Baby boomers, Contenido, Television, Consumo, Generacion X,

Audiovisual, Mind Genomics, Convergencia.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Existe gran cantidad de contenido audiovisual disponible en el mercado. Las opciones para
consumir contenido por diferentes medios se han incrementado gracias a la penetracion de
internet y el uso de multiples dispositivos (televisores, computadores, tabletas, celulares).
Esta evolucion analizada desde la cultura de convergencia de medios, hace referencia al flujo
de contenido a través de multiples plataformas, la cooperacion entre multiples industrias y el
comportamiento migratorio de las audiencias, dispuestas a ir casi a cualquier parte en busca
del tipo deseado de experiencias de entretenimiento (Jenkins, 2008). Un aspecto interesante
sobre la convergencia de medios es que no tiene lugar mediante aparatos, por sofisticados
que éstos puedan llegar a ser. La convergencia se produce en el cerebro de los consumidores
individuales y mediante sus interacciones sociales con otros (Jenkins, 2008). Esto significa
que la evolucion tecnoldgica no es del todo determinante para atraer al consumidor de
contenido, no es un tema de transmision o métodos de distribucion, se trata de lo que se puede
ver y oir, es decir, el contenido es el rey (King, 2016). Por esto, el boom del internet y los
dispositivos no pueden hacer perder la atencion en las generaciones que no crecieron con
estos cambios 0 que aunque los hayan adaptado no los consideran del todo determinantes ya
que, siendo muy importante esta evolucion, el entretenimiento audiovisual deberia ofrecer
nuevas caracteristicas para mejorar la experiencia, pero, siempre y cuando el consumidor
pueda saltar nuevamente a un “viejo” modo de consumir contenidos de manera pasiva, es

decir, que su experiencia pueda coexistir entre los dos mundos (Lugmayr, 2016).

La clave, es el entendimiento del consumidor y sus conexiones sociales para determinar de
gué manera quieren satisfacer sus necesidades, y en este caso, sus necesidades de consumo

de contenido audiovisual. En el mercado actual, aprovechando el boom tecnoldgico, las



compafiias consideran que en los jovenes o generacion Millennial esta el futuro de la
industria, tratando de llamar su atencidn, desarrollando productos y contenidos acordes a sus
intereses, pero, se estan olvidando que esta generacion cree que la informacion y el contenido
es libre y en internet han encontrado maneras de estar informados y entretenerse sin tener

que pagar por los servicios (King, 2016).

Para las generaciones mas antiguas, que no crecieron en un ecosistema con mdultiples
dispositivos que les permiten acceder a diferentes contenidos de forma inmediata, les es
complicado o a veces inclusive, se resisten a utilizarlos (Maldonado Ibarra, 2016). Es por
esto, que es necesario conocer con mayor profundidad las caracteristicas de estas
generaciones mas antiguas, especificamente de los Baby Boomers y la generacién X, para en
esta medida poder entender como, sus necesidades de entretenimiento y contenido

audiovisual deben ser satisfechas exitosamente.

Para contextualizar, los Baby Boomers son los nacidos entre 1942 y 1964. Son una poblacion
numerosa, con tradiciones muy arraigadas, trabajadores, en busca de una buena posicion
econdmica, competitivos y rebeldes. Generalmente en su tiempo libre, ven television
tradicional o salen de paseo (Maldonado Ibarra, 2016). Se sienten forzados a integrarse a una
sociedad de la que no tienen sentido de pertenencia y son egoistas. Principalmente por estas
dos Gltimas caracteristicas y por su arraigo a las costumbres tradicionales, es que los avances
tecnoldgicos han creado en esta generacion una brecha divergente con respecto a
generaciones mas jovenes, debido a que estos avances intervienen en las formas de aprender,
pensar y desarrollar habitos, y la generacion de los Boomers ha encontrado dificultades
adaptandose a este cambio (Matellanes Lazo, 2011). Es aqui donde radica la oportunidad de
atender a un publico que no se adapta al creciente entorno digital y que adicionalmente,

cuenta con el dinero para invertir en su entretenimiento.

Por otro lado, la Generacion X, nacidos entre 1965 y 1979 se caracteriza principalmente por
ser dominante, con alto nivel educativo y poder adquisitivo. Durante su época se incremento
el consumo de medios masivos, en especial la television. Se familiarizan con mayor facilidad
con los entornos digitales que sus padres, tanto que el 61% consume medios masivos en linea

(Maldonado Ibarra, 2016). Esta generacién tuvo la posibilidad de relacionarse a mas



temprana edad con los cambios tecnologicos y el internet, lo que les permite mayor
adaptabilidad a los entornos digitales, sin embargo, no es excluyente frente a los medios
tradicionales ya que su medio por excelencia fue la television. Bajo este contexto, se
evidencia para los X una oportunidad desde la industria de entretenimiento de contenido
audiovisual, de indagar y entregarles un mix entre television y medios digitales, que satisfaga
de forma exitosa su adaptabilidad. Adicionalmente, los X actualmente son adultos que
laboran, con lo cual, poseen recursos para costear sus necesidades de entretenimiento

audiovisual.

Actualmente, en paises como Estados Unidos, el 70% de los consumidores de television por
suscripcion y servicios de streaming tienen mas de 35 afios y las compafiias empiezan a
desarrollar productos y estrategias de comunicacion para cautivarlos nuevamente (Power,
J.D., 2016). Ahora, en Colombia, més del 60% (Yanhaas, 2015) de los usuarios de servicios
para consumir contenido audiovisual por suscripcion, son mayores de 35 afios, es decir, un
mercado importante que ya esta dispuesto a pagar por este tipo de entretenimiento, pero, ¢La

industria esta satisfaciendo sus necesidades?

Si se logran analizar estas generaciones y como resultado se establecen oportunidades de
mejoramiento de la experiencia de consumo de contenido audiovisual, se estaran creando
herramientas para un gran mercado de esta industria en Colombia, una industria que debe
enfocarse nuevamente en la experiencia de ese consumidor, en recuperar los verdaderos
motivadores de entretenimiento audiovisual de estas generaciones, que, por su estructura,

tienen el tiempo y el dinero para invertir en él.

2.1. Formulacion del problema.

- Frente a esta realidad, ;Como deben prepararse las empresas de la industria de
entretenimiento audiovisual para satisfacer las necesidades de las generaciones Baby

Boomers y X?

- ¢Tiene la industria claridad sobre cuales son las necesidades reales de estas

generaciones?
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- ¢Las generaciones Baby Boomers y X estan necesitando o deseando algo diferente a

lo que ofrece el mercado actual?

3. HIPOTESIS

Las necesidades de consumo de contenido audiovisual de las generaciones Baby Boomers y
X no estan del todo satisfechas en Colombia. Existen oportunidades de mejoramiento de la

experiencia de estas generaciones y estan dispuestas a pagar por ellas.

3.1. Variables

Variable Independiente: Necesidades de consumo de contenido audiovisual de las
Generaciones X y Baby Boomers

Variable Dependiente:

- El contenido. Un concepto de contenido para estas generaciones que mueva Sus
intereses. Categorias de mayor interés.

- Laexperiencia. Como lo prefieren consumir, en qué dispositivos, con qué tecnologia
y qué tipo de acceso desean para facilitar el consumo.

- Los habitos. Mejores horarios para el entretenimiento audiovisual. Lugares preferidos

para consumir contenido. Personas con las que comparten.
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4. OBJETIVOS

4.1.1. Objetivo general

Analizar el comportamiento de las generaciones Baby Boomers y X frente al consumo de
contenido audiovisual en Bogota, para identificar oportunidades de mejoramiento de su

experiencia, tipos de ofertas y mejores herramientas para comunicarlas.

4.2. Objetivos especificos

- Elaborar un estado del arte sobre la evolucion del contenido audiovisual en Colombia
y las ofertas actuales de este tipo de entretenimiento disponibles en el mercado.

- Elaborar un marco tedrico sobre el comportamiento de las generaciones respecto al
consumo de contenido audiovisual.

- ldentificar los perfiles y las caracteristicas de los diferentes tipos de consumidor de
contenido audiovisual presentes en las generaciones Baby Boomers y X en la ciudad
de Bogota.

- ldentificar los aspectos mas relevantes en el comportamiento de estas generaciones
relacionados con el consumo de contenido audiovisual.

- Realizar un aporte a la industria sobre como mejorar la experiencia y los mensajes de
comunicacion en cuanto al consumo audiovisual de las generaciones Baby Boomers
y X.
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5. ESTADO DEL ARTE

5.1. Laevolucion de la TV en Colombia. Hitos e impactos culturales y sociales en

las generaciones Baby Boomersy X.

Es fundamental para este trabajo revisar qué se ha publicado sobre la evolucion de la
television en Colombia, cuales han sido los grandes cambios que han permitido a este medio
evolucionar y cdmo eso se asocia con las generaciones objeto de estudio. Este primer
ejercicio histérico pretende recopilar informacién que permita consolidar los hitos de la

evolucion de la television colombiana como medio masivo de entretenimiento.

5.1.1. El entretenimiento audiovisual en Colombia (1936 — 1953). Un inicio
politico.

De acuerdo con Garcia — Barbosa (2016) en el caso de la television, a pesar de ser el méas
importante medio de informacion y entretenimiento de los colombianos, asi como el de
mayor incidencia en la construccion de la opinién publica, y en la representacion,
reproduccion y reconfiguracion de imaginarios, dicha centralidad no se ha visto reflejada en
los estudios histéricos realizados (Garcia Ramirez & Carlos Barborsa, 2016). Sin embargo,
diferentes autores (Zapata Ospina 2004, Amaral 2004, Arévalo Herrera 2004, Benavides
2012, Garcia Barbosa 2016), coinciden en que el origen de la television en Colombia esta
enmarcado dentro de un contexto politico y pablico.

El general Gustavo Rojas Pinilla, luego de cumplir una misién militar en Europa en el afio
1936, conocio un novedoso invento que permitia transmitir en simultaneo audio y video, un
invento que se estaba desarrollando ya en diferentes partes del mundo y como lo describe El
Banco de la Republica en su texto “Historia de la Television Colombiana”, la idea quedd

fija en la mente del militar y tan pronto como sube al poder en el afio 1953 empieza labores
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para poner en marcha la transmision de la television en todo el territorio nacional
(Banrepublica, 2016).

El 13 de junio de 1953 se inaugura oficialmente la television en Colombia, un proyecto
liderado por el estado, y en su intencidn de masificarlo, explica Salamanca Uribe (2012) que
se importaron inicialmente 15 mil televisores cuyo precio comercial oscilaba entre los
seiscientos y los mil pesos. Y como primer fendmeno de intervencion para popularizar la
television, el gobierno, adelanté para los distribuidores de aparatos un plan de reduccion de
los precios mediante exenciones tributarias para la importacion. En ese momento El Diario
de Colombia tituld “Ha comenzado la invasion de televisores a Bogota” (Salamanca Uribe,

2012).

5.1.2. Algo de Politica, Algo de negocios (1955 — 1957). Veo lo que me ponen.

En ese momento desde el Estado se hablaba de la television como un vehiculo que llevaria
la educacion y la cultura a la poblacion colombiana, mientras, del lado empresarial, la
definicién que se le dio al medio era eminentemente comercial, desligada de objetivos
educativos y culturales. (Benavides Campos, 2012). Este fenémeno comercial tiene su primer
intento en el afio 1955 como lo explica Salamanca Uribe (2012) en “El nacimiento de las
industrias culturales ” ya que manifiesta que la television en Colombia siempre intento tener
un modelo comercial debido a los altos costos de implementacién tecnoldgica que se
requerian y en una alianza realizada por las cadenas de radio RCN y Caracol naci6 la primera
programadora privada TVC que mediante una concesion cubri6 el 50% de la programacién,
pero, solo durante unos meses y con resultados poco alentadores.

Sin embargo, ya estaban claras las dos tendencias sobre lo que debia ser la television en
Colombia y de acuerdo con Benavides Campos (2012) las dos visiones eran acordes con lo
que significaba ser una sociedad moderna; por un lado, la propuesta educadora ligada a lo
escrito (alfabetizarse), a la cultura llamada “universal” y al conocimiento cientifico; por otro,
una definicion que buscaba hacer del medio un vehiculo de ampliacion de los mercados, a
través de la publicidad, tanto para dar a conocer a los productos, como para incorporar desde

la condicion de televidentes, a los potenciales consumidores. (Benavides Campos, 2012).
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Cabe recordar en este punto qué estaba pasando con la primera generacion objeto de estudio.
Por un lado, los mayores de la generacion Baby Boomers tenian cerca de 13 afios y otros aun
no habian nacido. Sus principales fuentes de entretenimiento en esta industria eran la radio y
por fortuna para algunos el cine, obviamente en blanco y negro y sin acceso para todos. Esta
generacion nacida en una sociedad arraigada en valores, cultura y tradicion (Maldonado
Ibarra, 2016), para el momento, desconocia por completo el poder de lo que se estaba creando

con la television, pero, fueron en definitiva quienes la vieron nacer.

En términos de oferta de contenido, a través de la primera programadora de Colombia,
Producciones Punch, se empezaron a transmitir eventos deportivos en directo como carreras
de caballos, programas informativos como el reporte Esso que se convirtié en el primer
noticiero estable de la television colombiana y en este mismo periodo se empez6 a gestionar
el género de mayor éxito en la historia de Colombia, el melodrama o telenovela que venia
con una fuerte influencia de la radionovela y el teleteatro, con el primer contenido de este
género llamado el 0597 esta ocupado (Amaral Ceballos, 2004). Al principio este género no
tuvo el éxito esperado debido a que faltaba realismo por un aspecto tecnolégico fundamental,
no existia la posibilidad de grabar por lo que el contenido estaba expuesto constantemente a

errores que disminuian su calidad.

5.1.3. Primeros pasos para formalizar la television (1957 — 1975). Sigo viendo
lo que me ponen.

La Television, con las tendencias culturales y comerciales en marcha y a partir de 1957 en
una nueva realidad por el fin de la dictadura debia redefinirse para poder despegar. Avances
significativos a nivel tecnolégico como la colocacion de satélites en el espacio y de
transmisores en puntos clave del pais, parecian ser importantes para este objetivo. Estos
desarrollos permitieron llevar las transmisiones fuera de los estudios, entregando grandes
posibilidades de masificar los acontecimientos mas importantes del pais. Con todo este
proceso en marcha los gobiernos comprendieron, finalmente, que la television no podia

manejarse como un apéendice de laradio y, en 1962, Guillermo Leon Valencia creo el Instituto
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Nacional de Radio y Television, Inravision, en donde la television tuvo gran relevancia y
consolido los primeros pasos para su desarrollo. A partir de la propiedad estatal del espectro
electromagnético, los estatutos de Inravision aprobaron la concesion de espacios a
particulares, bajo la modalidad de licitacion a la que concurrian las programadoras privadas;
se identificaron franjas de audiencia y se establecieron los géneros propios de ellas
(Salamanca Uribe, 2012).

Con esto ya empezaba un proceso formal de querer masificar rentablemente la television en
Colombia, hecho que se vio reflejado a mediados de los afios 60 cuando ya operaban dos
canales de television, uno a nivel nacional y otro solo para Bogota. Esta década estuvo
marcada por acontecimientos internacionales importantes y la television nacional tuvo que
enfrentar sus primeros retos como la transmision del Congreso Eucaristico (1968) y la llegada
del hombre a la luna (1969). Este Gltimo, evidencié una de las primeras oportunidades de
unir a los colombianos alrededor de un evento internacional en simultaneo con el resto del
mundo, ya que fue transmitido en pantallas y televisores ubicados en las plazas de los pueblos

y ciudades pais (Banrepublica, 2016).

En 1974 habia un televisor por cada 20 habitantes y ya no existian dudas sobre su influencia
en publicos con grandes potenciales de consumo como las mujeres y los nifios, estos dltimos,
que, a nivel generacional, ya estaban compartiendo sus habitos de consumo de contenido,
debido a que, se podian encontrar nifios y jovenes de la generacion Baby Boomers
compartiendo con nifios de generacion X al frente del televisor recibiendo la misma
influencia de entretenimiento.

La television educativa estaba fortaleciendo su oferta y también inici6 un proceso
fundamental de intercambio de contenido con programas extranjeros que se transmitian en
directo, trayendo unos beneficios culturales importantes para los colombianos (Salamanca
Uribe, 2012).

El contenido avanzaba al mismo ritmo de la masificacion de la television, terminando los
afios 70, la parrilla de programacién era variada, se podian ver programas de variedades,

dramatizados y grandes musicales, pero, siempre fue la telenovela la que generaba mayor
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interés en la audiencia y se vio fortalecida por un avance significativo para este género que
fue el videotape o grabacion, permitiendo mejorar notablemente los dramatizados en el pais
(Amaral Ceballos, 2004).

5.1.4. El color, la descentralizacion y la privatizacion de la television (1974 —
1998). Sigo viendo lo que me ponen, pero ahora, a color.

A partir de 1974 empiezan a darse cambios importantes en la manera en cOmo se entretienen
los colombianos a través de la television. El once de diciembre de 1979, tras la expedicion
del decreto 2811 de 1978, se pone en operacién el nuevo sistema de television a color que se
fortalecia de contenidos internacionales inicialmente. Esto seguia internacionalizando la
television en Colombia, que se encontraba a unos afios de recibir los sistemas de television
por suscripcion y que estaba preparada para crecer ya que, para ese momento, seglin datos de
La Asociacion Nacional de Anunciantes (ANDA), 9 de cada 10 hogares tenian televisor y la
teleaudiencia podia alcanzar los 18 millones de televidentes. Un dato muy importante para
los intereses del presente proyecto, es que en la época de los 80 el televisor empezé a perder
fuerza como integrador de la familia, los desarrollos tecnoldgicos permitieron hacerlos méas
portables e incluso ubicar méas de un televisor en los hogares, generando el primer problema
de migracion de audiencias, que en este momento por la oferta no era relevante, pero, que se
convertiria y se mostrara mas adelante, en uno de los generadores de cambios de habitos mas

importantes de la historia de la television.

Por medio de una sociedad establecida entre Inravision y las Empresas Departamentales de
Antioquia (EDA), se establece en Antioquia el primer canal regional que le da nacimiento a
Teleantioquia empezando su funcionamiento en el afio 1985. Con la creacion de este canal
se abre la puerta para el surgimiento en los afios siguientes de otros canales de orden regional,
tales como Televalle (conocido ahora como Telepacifico), Telecafé y Canal Capital, entre
otros. Estos canales dieron la posibilidad a los televidentes de profundizar en sus preferencias

de contenidos con caracter educativo y cultural, y abrieron la puerta a otro fendbmeno
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importante que fue la descentralizacion de la television en Colombia con miras hacia afianzar
la identidad cultural en el pais y en las regiones (Amaral Ceballos, 2004).

Ese mismo afio, y reconociéndolo como el hito mas relevante de diversificacion privada de
contenidos para los colombianos, el gobierno de Belisario Betancur abre la posibilidad de
prestar el servicio de television por suscripcion. Para ello abre una licitacion que es ganada
por TV Cable, empezando su funcionamiento en 1987 con una oferta de cuatro canales que
eran emitidos por medio de este sistema: Deportes, Latino, Familiar y Cine. Una muestra de
una televisién mas especializada que le permitia al consumidor seleccionar lo que queria ver
y que le mostraba grandes oportunidades a la industria ya que era la primera muestra concreta
de que los colombianos estaban dispuestos a pagar por mejorar su experiencia de contenido

audiovisual en los hogares.

Una nueva legislacion en 1990 daba los primeros pasos para fortalecer la creacion de canales
privados y ofrecer ciertas garantias de estabilidad en la industria, ampliando las concesiones
y fomentando la creacion de nuevos contenidos. Con estas bases y bajo la creacion de la
Comision Nacional de Television, se da paso a la creacion de los canales privados que entran
a funcionar a partir de 1998 cambiando radicalmente el comportamiento de la audiencia que
ya venia dando grandes muestras de su preferencia por los dramatizados, recordando éxitos
como escalona y café con aroma de mujer, entre otros, que le dieron al canal Caracol y a
RCN Television respectivamente, el respaldo de ser grandes empresas televisivas para
posicionarse rapidamente como los dos canales de television méas importantes de Colombia
(Amaral Ceballos, 2004).

Las décadas de los ochenta y noventa marcaron una época llena de grandes éxitos televisivos,
pero, lo mas importante es que todos asociados al género telenovelas, mostrando la gran
influencia que este género tuvo y ha tenido en los habitos de los consumidores de contenido
audiovisual que vivieron esta época que tenia incluidas las dos generaciones objeto de
estudio.

Este fendmeno inici6 con el éxito sin precedentes de telenovelas tan exitosas como La mala

hierba, Pero sigo siendo el rey, Tuyo es mi corazon, Gallito Ramirez, San Tropel, Caballo
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viejo, Quieta Margarita y la miniserie historica Las Ibafiez. Los afios noventa se iniciaron
con la serie que cautivo el corazén de los televidentes por varios meses: Escalona, la cual
recreaba la vida del conocido compositor vallenato, seguida por otras como El carretero,
Leche y La mujer del presidente (Amaral Ceballos, 2004) todas novelas costumbristas y

regionales, reflejando caracteristicas de la cultura del pais.

5.1.5. Pagar por ver (1998 — 2010). Veo lo que me ponen con una oferta
amplia.

Diferente a los afios de historia anteriores y compitiendo con la television de difusion abierta,
que en Colombia es de caracter gratuito, la television cerrada o por suscripcion, crecio de
manera acelerada debido a las concesiones otorgadas por el gobierno, registrando para 2003
un total de 80 empresas prestadoras de este tipo de servicios, destacando como las méas
relevantes del mercado Telmex, DIRECTV y Sky. En ese mismo afio, de acuerdo a los datos
del estudio general de medios 2003, citados por Amaral Ceballos (2004) en el libro “La
television en Colombia — 50 afios — Una historia para el futuro, en un mercado compuesto
por 9.28 millones de hogares en ese momento en el pais, el 42,3% contaba con servicios de
television por suscripcion.

Con la evolucion de la television en Colombia en la década de los 90, el televisor se convirtio
en parte imprescindible de los hogares. Segun cifras del DANE, citados por Amaral Ceballos
(2004) en el libro “La television en Colombia — 50 afios — Una historia para el futuro, habia
alrededor de cinco millones de aparatos en las zonas urbanas del territorio nacional, y
calculando que en las rurales la penetracion fuera proporcional, la cifra entonces bordeaba
los ocho millones. Es decir, un 99,8% de los hogares contaban al menos con una pantalla
chica (Amaral Ceballos, 2004). Pero lo mas importante en este periodo para efectos de
consumo de contenido audiovisual fue que los nuevos televisores permitieron sintonizar un
namero casi ilimitado de canales para para poder satisfacer la creciente oferta que tenia
disponible el mercado. Ya para el 2003 y creciendo constantemente afio a afio, las empresas

de television por suscripcion ofrecian paquetes de mas de sesenta canales.
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La penetracion de la television por suscripcion, el mejoramiento de la experiencia con
diferentes canales y las amplias ofertas de contenido audiovisual, permitié un crecimiento
sin precedentes en la industria. A principios de los noventa el 4% de los hogares colombianos
eran usuarios de television por suscripcion y el 16% recibia la sefial de una antena parabdlica.
Para finales de 1994 se estimaba en 10% el numero de hogares abonados al cable y ya en el
2003 la cifra habia subido a mas del 40% (Amaral Ceballos, 2004).

El contenido seguia fuertemente influenciado por los canales privados, muy fortalecidos en
el prime time con sus formatos dramatizados, pero, también consolidando los espacios
informativos con nuevos conceptos de produccion y nuevas tecnologias que les permitieron
ser mas dinamicos y mas inmediatos en cuanto a entregar informacion se referia. Esta nueva
dinamica posiciono a los noticieros como uno de los contenidos més relevantes del pais, en
donde las secciones favoritas fueron, en su orden: deportes, farandula, internacional y
nacional (Amaral Ceballos, 2004).

Tratando de ofrecer diferentes formatos y buscando estar en linea con las tendencias de
consumo de contenidos a nivel mundial, Colombia entr6 en la moda de la categoria de
television real, que en ese momento no era otra cosa que el mundo de los Reality shows. El
éxito de estos formatos fue innegable en materia de audiencia y publicidad. En 2001
Expedicién Robinson super6 en audiencia a las telenovelas y en el 2002 Popstars, Expedicion
Robinson y Protagonistas de Novela concentraron la atencion del pais, mostrando asi que la
audiencia estaba dispuesta a recibir propuestas internacionales adaptadas a nuestra cultura

como una nueva fuente relevante de entretenimiento.

5.1.6. El boom de internety el crecimiento de la industria (2011 — 2016). jPor
fin veo lo que quiero y cuando lo quiero ver!

Nuevamente la tecnologia cambiaria los habitos de consumo de contenido audiovisual. El
mundo ya estaba experimentando cambios significativos con el crecimiento y penetracién de
internet. En Colombia, ya empezaba el fenémeno, mostrando un crecimiento del 120% en la
base de suscriptores fijos y moviles de este servicio, alcanzando una cifra superior a los

cuatro millones de suscriptores, segun los datos reportados por la Comision de Regulacion
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de Comunicaciones en su reporte de industria del sector 2011. Este importante crecimiento
del mercado llamoé la atencidén de un gigante de la television por suscripcion a través de
internet, Netflix, que avisaba que queria ser protagonista en el pais, ofreciendo una nueva
manera de consumo audiovisual. No obstante, para este periodo el 60% de los suscriptores
tenian anchos de banda inferiores a dos megas, lo que dificultaba una experiencia de consumo
interesante para la mayoria de los colombianos.
El mercado de internet cambio répidamente en Colombia, ya que, para el afio 2014
practicamente habian desaparecido las velocidades inferiores a un mega y el 70% de los
suscriptores contaba con dos o mas megas de ancho de banda, haciendo que al poco tiempo,
aparecieran competidores de formato semejante a Netflix, entre los que estaban: Caracol
Play, Claro Video, Telmex Video, MovieCity Play y HBO Go (Banrepublica, 2016).

La Comision de Regulacion de Comunicaciones en su reporte de industria del sector 2015
emitido en Julio de 2016, informé que Colombia tiene mas de trece millones de suscriptores
a internet fijo y mdvil, con una penetracién de banda ancha del 99%, lo que supone un
mercado muy interesante para el consumo audiovisual a través de internet.

Lo anterior, generd un aumento sustancial en la oferta para ver contenido a través de nuevas
plataformas. La penetracion en el mercado de plataformas OTT (Over The Top - aquellas
que dan la posibilidad de ver productos populares en ordenadores, tablets, videoconsolas,
televisores conectados y otros dispositivos) (Del Pino, 2012), han generado una oportunidad
diferente para los consumidores y ha puesto a pensar a los operadores de television por

suscripcion en como abordar el futuro.

Los efectos de este fendmeno de consumo online parecen reflejarse en todos los mercados.
En Estados Unidos varias compariias vienen apostando desde hace afios por la Red, en
concreto por la oferta de video bajo demanda para contenidos televisivos y cinematograficos,
oferta encabezada por Netflix como el caso mas paradigmatico, convirtiendo el consumo de
contenido audiovisual por demanda en una oferta muy atractiva, diferente y que crece en
popularidad. Gracias a iniciativas como Netflix, el tradicional control de los conglomerados

sobre la distribucion audiovisual se ha alterado; cada vez se acortan mas los tiempos de
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explotacion en los diferentes sectores y ventanas, y es, en la distribucion donde han ido

surgiendo las nuevas oportunidades de negocio (Del Pino, 2012).

Ameérica Latina es considerada una region pionera en el desarrollo y la adopcion de
plataformas OTT (Conti, 2015). Para el comienzo de la segunda década de este siglo los
usuarios de internet de América latina ya venian dando sobradas muestras de ser avidos
consumidores de video online. Segun datos consignados por la firma especializada de
Inteligencia de negocios globales para Telecomunicaciones, Television y Medios (Dataxis),
la cantidad de suscriptores a servicios OTT pasé de apenas unos 20 mil abonados en 2009 a
mas de 3.7 millones al cierre de 2013 para los siete mercados audiovisuales mas importantes
de América latina (Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México, Per0 y Venezuela) (Conti,
2015). Adicionalmente, en Colombia, segun datos reportados por Comscore en 2014, el 37%
de los consumidores de contenido audiovisual online eran mayores de 35 afios, indicando
que, las generaciones Baby Boomers y X, a pesar de haber crecido con la television

tradicional,  veian interesante  esta  nueva  experiencia  de  consumo.

Toda esta situacién, pareciera indicar que se espera un fuerte crecimiento del sector, que
estard impulsado por anchos de banda promedio cada vez mas altos, un creciente nimero de
televisores conectados, segundas Yy terceras pantallas y una profundizacion en el cambio de
paradigma que actualmente se verifica en el consumo de contenidos audiovisuales, a medida
que éste cambia de sistemas de distribucion tradicionales y lineales, hacia plataformas

basadas en internet y no lineales (Conti, 2015).

Y aqui estd la industria, en una lucha de grandes empresas de contenido audiovisual y
conglomerados econdémicos para hacerse con las audiencias, con expectativas de
rendimientos econdmicos inimaginables hace unas décadas. Ya no importa tanto por donde
se puede ver contenido porque a traves de la historia se fueron sumando diferentes opciones,
empezando por canales del estado y canales privados gratuitos, grandes grupos de canales
internacionales a través de television por suscripcion y por ultimo ofertas de entretenimiento

por demanda, pero, la evolucion tecnoldgica, a pesar de ser fundamental en el mejoramiento
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de la experiencia de consumo, no es del todo determinante para atraer al consumidor de
contenido audiovisual. No es un tema de transmisién o métodos de distribucion, se trata de
lo que se puede ver y oir, es decir, y como lo ha sido siempre, el contenido es el rey (King,
2016).

5.2. Actualidad. El mercado colombiano y el rating como principal indicador de

preferencias de consumo.

5.2.1. El mercado colombiano. Muy competido y diverso.

En Colombia, segun la autoridad nacional de television ANTV, existen al cierre de 2015,
13,7 millones de hogares, de los cuales el 39% tienen el servicio de television por suscripcion,
en donde los principales operadores (Claro, Une, DIRECTV, Movistar) tienen una
penetracion del 93%. EI 7% restante corresponde a cableras comunitarias. Adicionalmente,
con la llegada de la television digital terrestre TDT, un alto porcentaje de televidentes,
técnicamente tienen la posibilidad de acceder a canales nacionales ya sea en SD (Standard
Definition o definicion estandar) o en HD (por sus siglas en inglés, High Definition o alta
definicion) de manera gratuita (CRC, 2015). Como se evidencié anteriormente, un nimero
significativo de televidentes tiene acceso a internet de banda ancha fija o movil, lo que les
permite ver programas de television, junto a una amplia gama de otro material audiovisual,
a traves de televisores y otras pantallas, dentro y fuera de casa, gracias al creciente rango de
servicios del tipo por demanda. En la actualidad hay un aumento significativo en adopcion
de tecnologias tales como internet de banda ancha, Smart TV, redes sociales, teléfonos
inteligentes, internet movil y servicios de comunicacién. Esos desarrollos, conocidos como
convergencia digital, tienen el potencial de generar cambios radicales en “qué” y “como” la

gente accede al servicio de television (CRC, 2015).

Esta convergencia apalancada en el boom de internet en el pais, ha generado aumentos

significativos en el contenido audiovisual disponible y en los dispositivos para disfrutarlos.
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Y aqui empieza la discusion alrededor de qué significan todas estas ofertas disponibles para
el consumidor, debido a que, para algunos, estos medios actuales pueden ser sustitutos de los
medios tradicionales o, para otros, simplemente complementarios a su experiencia de
consumo. Y es que, como lo explica la Comisién de Regulacion de Comunicaciones de
Colombia en su informe “Mercados audiovisuales en un entorno convergente”, aunque
diferentes estudios muestran que los consumidores demandan cada vez mas contenido online,
éste todavia no constituye una amenaza para los modelos convencionales de television lineal
por suscripcién (CRC, 2015). Adicionalmente, otros analistas como Susana Vera en su
articulo “Netflix and Amazon don’t have enough content to replace cable TV explican que
servicios como Netflix, uno de los proveedores de contenido online por suscripcion mas
importante, son un complemento y no un sustituto para los servicios tradicionales de
distribucion de video, implicando que sus suscriptores no han suspendido su servicio
tradicional de television paga basicamente porque Netflix no ofrece noticias en vivo o
eventos deportivos, los cuales son un determinante importante al momento de suscribirse a

un servicios de television paga (Vera, 2013).

Con un mercado inundado de ofertas para consumir contenido audiovisual, gratuitas y de
pago, directas al hogar o a través de internet, sumando los contenidos de corta duracion de
las redes sociales, se evidencia la dificultad para entender y consolidar de manera asertiva
qué es lo que mas consumen los colombianos y, sobre todo, qué es lo mas relevante en cuanto

a contenido audiovisual para las generaciones Baby Boomers y X.

5.2.2. Rating y consumo. Informacion muy genérica para un mercado

cambiante.

En Colombia existen fuentes de informacion relacionadas con el rating y declaraciones de
preferencias, que de alguna manera definen el consumo tradicional de contenido audiovisual
y consolidan lo que la mayoria de los colombianos esta viendo. No necesariamente se puede
determinar que estos resultados definen lo que se quiere ver, puede ser también una reaccion

masiva a los contenidos disponibles actualmente en la televisién tradicional que estan
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fuertemente influenciados, como se ha visto, por los canales nacionales privados RCN y

Caracol Television.

Un estudio reciente realizado en el pais fue el de la firma YanHaas, un estudio para la
Comisién de Regulacion de Comunicaciones denominado “Hdbitos y usos television 2015 .
En éste, se evidencia principalmente que el uso de los colombianos no ha cambiado

drasticamente, pero si empieza a revelar que las cosas pueden cambiar en los proximos afios.

Los principales resultados del estudio indican que el 82.3% de los usuarios consultados
contrata el servicio de television, ya sea con operadores de television por suscripcion o a
través de la television comunitaria, mientras que el 16.7% accede por otros medios y tan solo

el 1.1% no ve television (Yanhaas, 2015).

Hablando de consumo de contenido audiovisual, el estudio indica que a pesar de que el 66.6%
de los encuestados tiene Internet en el hogar, tan solo un 2.7% de las personas ven contenido
audiovisual principalmente por este medio. Y muy importante también, informa que el
principal contenido visto por Internet es gratuito y generado por los usuarios a través de
YouTube (Yanhaas, 2015), y con esto se sigue evidenciando que la penetracion de medios
alternativos en internet para formatos de larga duracién todavia no madura en el pais, pero,

si es una herramienta importante para captar la atencion de los consumidores.

En términos de contenido, el estudio s6lo aborda dos categorias. Primero el Deporte, y revela
lo que ha sido una realidad historica del pais: el principal deporte que le gusta ver a los
colombianos es el fatbol con un 93%, seguido de deportes de contexto (Fuertemente
influenciados por el éxito de deportistas colombianos) como el ciclismo (22%), el tenis (19%)
y el automovilismo (10%) (Yanhaas, 2015). La segunda categoria es Peliculas, en donde el
77% de los colombianos declara que el principal medio para verlas es la television
tradicional, frente a un 21% que declara estar acostumbrado a verlas a través de internet. Lo
que se destaca en los dos casos es una preferencia a ver estos contenidos en una mezcla de
canales entre abiertos nacionales e internacionales por suscripcion, destacando para deportes
el Canal Caracol (50%), Fox Sports (44%), RCN (42%) y ESPN (37%). En Peliculas
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sorprende que, por encima de la television nacional abierta, exista una preferencia en un canal
de television por suscripcion. TNT (56%) se ubica en el primer lugar, seguido de Canal
Caracol (46%) y RCN (42%).

Otra herramienta importante que ofrece el pais en materia de consumo de contenido
audiovisual es IBOPE, lider en el mercado de investigacion de medios de comunicacion en
Ameérica Latina, que, a pesar de tener un enfoque mas asociado a temas publicitarios, ofrece
una vision masiva del consumo de television en Colombia que puede servir para ilustrar
algunos comportamientos relevantes. A través de muestras de hogares constantes (paneles),
obtienen como resultado el rating de hogares y personas, minuto a minuto, de cada una de
las emisiones de la red de television en 22 ciudades y municipios, agrupados en 6 regiones
del pais (Kantar lbope Media, 2016). La informacién que revelan, dice IBOPE, es
fundamental para que los canales conozcan el publico televidente, ajusten su programacion
y determinen el valor de cada espacio televisivo. Pero, también es relevante para agencias,
centrales y anunciantes, porque permite definir las estrategias, asignar los presupuestos

publicitarios, ejecutar planes de medios efectivos y evaluar los resultados de sus acciones.

Al cierre de 2015 los reportes de IBOPE mostraban las preferencias de consumo por
categorias agrupandolas en niveles socio econémicos, estos resultados mostraron que las
preferencias no cambian radicalmente entre estratos, por ejemplo en la categoria peliculas, el
género preferido por los colombianos con un 34% (TGI Colombia , 2015) es accién/aventura
indistintamente de su nivel socio econdmico, después, géneros como ciencia ficcion,
comedia, suspenso y dibujos animados presentan variaciones menores entre los diferentes
estratos, indicando que los comportamientos no representan grandes hallazgos para definir
relevancias que aporten en estrategias de contenidos audiovisuales a nivel de estrato (véase
gréafica 1. Anexos). A nivel de programacion en general y de acuerdo a la clasificacion IBOPE
el top 3 de programas es similar en todos los estratos encontrando que programas de noticias
y negocios, programas de entretenimiento y contenido de interés general son las mas
relevantes para todos (TGI Colombia , 2015) (véase gréafica 2. Anexos). Esta, es una clasificacion
demasiado genérica que no permite profundizar o entender realmente cual es el

comportamiento a profundidad en estos resultados.
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Para 2016, en el reporte de la semana 1 de octubre en IBOPE, en el total de personas y
profundizando solo en television nacional se evidencia el liderazgo de los canales privados
RCN y Caracol Television con un share de audiencias del 35% Yy 64% respectivamente (véase
grafica 3. Anexos), ubicandolos, con gran diferencia, como los canales principales de los
colombianos, mostrando adicionalmente que reality shows, telenovelas y noticieros son los
contenidos que representan los mayores ratings reportados (IPG Colombia , 2016) (véase
gréfica 4. Anexos). Si se profundiza por edades y tomando s6lo mayores de 40 afios, como esta
clasificado en las mediciones, representando a las generaciones objeto de estudio, se
encuentra que no hay cambios significativos en el comportamiento, posicionando a los
mismos canales y los mismos contenidos como los de mayor relevancia (véase gréafica 5. Anexos).
Esto, nuevamente muestra una informacion que no permite diferenciar con claridad las

preferencias y habitos de consumo que permitan aportar al presente estudio.

A nivel de contenidos internacionales disponibles en la television por suscripcion, se observa
que en el total personas a nivel nacional el top 5 de canales con mayor rating en orden de
importancia son: Discovery Kids, TNT, Discovery Home & Health, Cartoon Network y Fox.
Mostrando que categorias como: infantil, series y peliculas y variedades son las principales
en el ultimo reporte IBOPE (IPG Colombia , 2016) (véase grafica 6. Anexos). Profundizando
nuevamente en las edades que representan a las generaciones de interés del presente proyecto
de investigacidn, se muestran algunos cambios, para personas mayores de 40 afios el top 5
de canales es: TNT, El Tiempo Television, Space, TL Novelas y DIA TV mostrando que, se
consolida la categoria series y peliculas y toman relevancia las categorias noticias y
telenovelas (IPG Colombia , 2016) (véase grafica 7. Anexos). A pesar de evidenciar algunos
cambios, realmente la informacidn es muy genérica y esta representada en su totalidad por la
oferta disponible en el mercado tradicional de TV paga, abandonando completamente las
tendencias de consumo de contenido audiovisual por internet lo que no logra tener la
suficiente fuerza o contundencia para ser tomada como referencia para el desarrollo

propuesto.

A pesar de no tener a nivel pais informacion tan especifica sobre el consumo de contenido

audiovisual online, y sin conocer datos oficiales de consumo de Netflix como principal
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proveedor de este tipo de servicios en Colombia que permitan conocer a profundidad las
preferencias de los colombianos, si hay informacién para reconocer la importancia de esta
tendencia como modificador importante de habitos. Segun resultados de comScore, al cierre
de 2014, un mes de consumo de video online en Colombia tenia 24,6 millones de
consumidores Unicos, se visualizaban mas de 3 millones de videos, lo que deja un total de
126 videos por usuario y un total de 9 horas mensuales de consumo por persona (comScore
, 2014). Sin embargo, este consumo no corresponde Unicamente a consumo de contenidos de
larga duracion, aca esta incluido todo lo que se puede consumir en redes sociales en cuanto
a contenido creado por los mismos usuarios. Tampoco, se establece una penetracion por
edades y una intencion clara sobre qué es lo que realmente se consume, en qué momentos
del dia y para satisfacer qué tipo de necesidades. Es por todo lo anterior y de acuerdo con
Jeronimo Rivera Betancur, profesor de cine de la Universidad de La Sabana, que “cada vez
es mas dificil definir el pablico. Hay que pensar mas que en grandes grupos de poblacion, en
perfiles de consumidores, no solamente por edades, sino por gustos, afinidades, mirar que
hay un grupo de personas muy aficionadas a los deportes que consumen todo tipo de
contenidos y ahi estan incluidos desde adolescentes hasta personas de la tercera edad. Hay
gente amante de las series y lo mismo ocurre con los contenidos de cocina, de peliculas, que
gusta a diferentes edades. Si bien hay una afinidad mayor por cierto tipo de contenidos que
pueden relacionarse con lo generacional, cada vez estas fronteras son mas difusas, y es méas
dificil definir qué le gusta a cada persona de acuerdo a la edad que tenga” (Redaccion de El
Pais, 2015).

El mercado est4 cambiando, el consumidor se esta moviendo entre ofertas diferentes tratando
de satisfacer sus necesidades y la industria estd tratando también de identificar sus
oportunidades en esta nueva era. Por eso se hace necesario nuevamente el entendimiento del
consumidor, entender como captar su atencion para llevarle las mejores alternativas de

entretenimiento audiovisual que se ajusten a estos nuevos desafios.
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5.3. Generaciones como objeto de estudio. Una revision de conceptos.

El concepto de “generacion” ha tenido relevancia para las ciencias sociales y las humanidades
debido a que a partir de ésta se ha tratado de entender la construccion social a través del
tiempo. (Leccardi & Feixa, 2011). Este entendimiento no ha sido interpretado de la misma
manera por diferentes autores; al contrario, ha habido diferentes teorias y posiciones con

respecto a su definicion, especialmente delimitadas por diferentes marcos histéricos.

En primer lugar, Auguste Comte, basoé su teoria de las generaciones en la identificacion de
un espacio de tiempo cuantitativo y medible, donde se pudiera dar la continuidad, y
planteando posibilidad de conflicto cuando la duracion de los seres humanos se prolonga e
impide que las nuevas generaciones puedan expresarse con libertad (Leccardi & Feixa,
2011).

En segundo lugar, el historiador y sociélogo aleman Wilhem Dilthey, fuerte contradictor de
Comte, plantea que mas alla de una medicion de un espacio de tiempo, lo verdaderamente
relevante son los vinculos que componen y unen a los miembros de una generacién y, por
ende, lo que se debe medir de forma cuantitativa es la experiencia. Partiendo de su
planteamiento, Dilthey define la “generacion” como un grupo de personas que comparten
experiencias muy similares, debido a influencias historicas comunes de indole intelectual,

social y politica (Leccardi & Feixa, 2011).

En tercer lugar, Karl Mannheim, afirma que no es suficiente coincidir en una fecha o lugar
de nacimiento para construir posiciones afines; por el contrario, sélo las vivencias y sucesos
comunes pertenecientes a un mismo periodo de tiempo, es lo que define una generacion. El
proceso histérico y social, compartido por los jovenes de igual edad y clase, es lo que genera
su vinculo comun debido a que comparten gustos, preferencias y desarrollan las mismas
tendencias (Costa, 211).
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5.3.1. Perfiles sociales de las generaciones Baby Boomers y X

5.3.1.1. Baby Boomers

Son los nacidos entre 1942 y 1964, después de la Segunda Guerra Mundial. En aquella época
se disparo el indice de natalidad, con lo cual, son una poblacion bastante numerosa. Nacieron
en una sociedad fuertemente marcada por el arraigo religioso y politico, y a los valores
tradicionales, lo cual generd en ellos una actitud de rebeldia y de querer ir en contra del
sistema social. Sus padres realizaban convenios matrimoniales previos, lo cual
posteriormente ocasiond desorden y altas tasas de divorcio en sus nucleos familiares. En
cuanto a su tiempo libre, los Boomers lo disfrutaban viendo programas de television,
haciendo deporte y saliendo de viaje (Zavala, S.F.). Su consumo de medios se dividia
principalmente entre peliculas, mdsica, prensa, revistas y radio, antes de la llegada de la
television. Actualmente, la television es el medio que més consumen (Ponte & Arnoldi,
2013).

Adicionalmente, las mujeres viven un momento histérico relevante, teniendo en cuenta que
se desligan de una sociedad machista que las limitaba a realizar labores netamente
relacionadas con el hogar, y pasan a ejercer su derecho de inclusion en diferentes tipos de
tareas fuera de su hogar. En lo que respecta a los hombres, durante su vida laboral, lograr
altos puestos dentro de las empresas hacia parte de los objetivos méas relevantes para su
realizacion personal. A través del compromiso con su profesion y con su trabajo, buscaban
lograr una posicion econémica que garantizara la estabilidad de sus familias, las cuales son
numerosas y cuentan con educacion. Otras caracteristicas importantes de los Boomers, es su
egoismo y el enfoque en sus propios intereses, son racionales y analiticos, planifican a largo
plazo y tienen una perspectiva lineal de las cosas. Actualmente, esta generacion se encuentra
en su etapa de jubilacion (Maldonado, 2016). En cuanto a los Boomers colombianos, éstos
se caracterizan por ser compradores pasivos ya que, al momento de convertirse en
compradores autbnomos, no tenian muchas opciones entre las cuales elegir debido a la poca
variedad de marcas que habia. Esto refleja que el poder del mercado se encontraba en la
oferta (Raddar Consumer Knowledge Group, 2010).
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Segun cifras de proyeccion del DANE (2014), se estima que para este afio (2017) haya
9.470.949 de personas pertenecientes a esta generacion, lo cual representa el 19.2% del total
de los colombianos para dicho afio. Esta misma entidad, estima que este grupo de poblacion

crezca a una tasa promedio del 3% anual hasta el afio 2020.

5.3.1.2. Generacion X

Nacieron entre 1965 y 1979. Se caracterizan por tener altos niveles educativos (estudios
superiores). A diferencia de sus padres, no se centran tanto en el &mbito laboral ni en el éxito
profesional, mas bien, buscan empresas que les ofrezcan flexibilidad e incentivos laborales.
Buscan tratos homogéneos y promueven el trabajo en equipo el cual se les facilita. Buscan
ser y sentirse libres, disfrutar experiencias al maximo y desligarse de las riquezas y la
monotonia (Maldonado, 2016).

El consumo de medios se agudiza en este periodo de tiempo, especialmente el de la television,
lo cual trajo como resultado la intensificacion del consumismo y las banalidades como armas,
drogas, sexo, musica, humor y viajes (Zavala, S.F.). Gracias a los medios audiovisuales, los
momentos historicos que méas los marcaron y generan por ende fuertes recuerdos, son la caida
del muro de Berlin, el final del imperio soviético, y la llegada de la television a color. Las
tendencias musicales se las marcan las emisoras de radio locales. La adolescencia de esta
generacion esta fuertemente marcada por los programas de television y de radio (Ponte &
Arnoldi, 2013).

Su nucleo familiar es inestable, debido al estilo de vida y conflicto de pensamiento de sus
padres. Empiezan a vivir la modificacién tradicional del nacleo familiar: padres divorciados,
madres solteras, mayor independencia de los hijos y poco control sobre ellos. Las madres de
esta generacion empiezan a trabajar y a aportar econémicamente al hogar (Schiffman &
Kanuk, 2005).

En cuanto a los X colombianos, éstos se caracterizan por haber vivido cambios tecnoldgicos
como la telefonia movil y los computadores, y el comercio de productos provenientes de

Estados Unidos. Su identidad se fundamenta principalmente en la tecnologia y la television,
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y su consumo es definido por la pasion que sienten por la musica (Raddar Consumer
Knowledge Group, 2010).

Segun cifras de proyeccion del DANE (2014), se estima que para el afio 2017 haya 9.136.227
de personas pertenecientes a la Generacion X, lo cual representa el 18.5% del total de los
colombianos para dicho afio. Esta misma entidad, estima que este grupo de poblacién crezca
a una tasa promedio del 1.2% anual hasta el afio 2020.

5.3.2. Segmentacion de contenidos por generaciones.

Teniendo en cuenta que cada una de las generaciones es Unica debido a las experiencias
historicas sociales vividas de forma colectiva, las cuales marcaron rasgos de su personalidad
y tendencias, es claro que cada una se comporta de forma diferente y por esta razon, deben
tener la posibilidad de acceder a contenidos diferentes.

Segmentar la audiencia es realmente relevante en la obtencion de eficacia comunicativa,
especialmente en lo que respecta a una adecuada gestion de contenidos y mensajes. Asi como
los medios se han integrado y han permitido que en un mismo dispositivo se acceda a
diferentes contenidos, la audiencia ha sufrido una fragmentacion lo cual supone que el
contenido deberéa ser especializado si se quiere satisfacer las necesidades de cada grupo de
consumidores (Matellanes, 2011).

Los medios son elementos que contribuyen a dar forma o a reafirmar una identidad cultural,
y, ademas, son también un escenario publico en el cual las distintas identidades
generacionales se pueden expresar. En cuanto a las generaciones Baby Boomers y X, este
medio es la television (Ponte & Arnoldi, 2013). En Colombia, segun proyecciones del DANE
(2014), para el afio 2020, las personas que componen estas dos generaciones sumaran un total
de 19.782.157, lo cual representa un 38.9% de la poblacion total, demostrando de esta manera

que conforman un grupo objetivo suficientemente relevante para que la industria de
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contenido audiovisual, los tome en cuenta y desarrolle soluciones que satisfagan sus

necesidades.

6. MARCO TEORICO

6.1. Comportamiento del consumidor. Buscando una identidad diferenciadora.

El origen etimoldgico de la palabra consumo se remonta al latin, y su significado es gastar
hasta agotar. El socidlogo y filésofo polaco Zygmunt Bauman, considera que, para la
supervivencia bioldgica, en donde los humanos comparten constantemente con los demas
seres vivos, el consumo es una variable infaltable, debido a que es fundamental en una
sociedad con produccion y comercio, los cuales constituyen el eje de la economia moderna.
De igual manera eran el eje de economias antiguas donde habia produccion e intercambio
entre los individuos que la componian. Teniendo en cuenta esto anterior, Bauman concluye

que el consumo es tan antiguo como la vida misma (Sanchez, 2016).

A pesar de lo anterior, mas alla de la necesidad latente y explicita que cada ser humano tiene
de realizar una transaccién para poder consumir, lo verdaderamente relevante es entender
gué motiva a cada uno a consumir un producto o servicio de igual o diferente forma. La
psicologia, junto con otras ciencias sociales como la economia, la sociologia y la
antropologia, se han encargado de estudiar las motivaciones de consumo, el comportamiento
humano dentro de la sociedad, sus necesidades y sus crisis, asi como las etapas de su vida, lo
cual ha permitido tener un mejor entendimiento de la influencia que el consumo tiene en la

historia y la construccion de identidad (Lerma, 2016)

La teoria econémica, define el consumo con un enfoque transaccional y de maximizacion de
la utilidad. Explica que los seres humanos, actuando de manera racional, realizan compras

basandose en sus gustos y preferencias, sin sufrir ninguna afectacion de su entorno social en
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dicha decision (Lerma, 2016). Esta teoria no contempla que la decision de compra tenga
alguna influencia emocional o de aspectos externos, su enfoque se basa netamente en la
racionalidad humana y en la satisfaccion de necesidades individuales. Es un enfoque
absolutamente utilitarista y lineal: una persona adquiere un producto o servicio para satisfacer
una necesidad que tiene, no es mas que un proceso de eleccion cuyas dos unicas variables
son las preferencias de la persona y el capital que tiene disponible para realizar la compra
(Henao & Cdrdoba, 2007).

La teoria econdmica sobre el consumo tiene fuertes criticos. Algunos de los autores
detractores son Dubois y Rovira (1998) quienes manifiestan que el consumidor no conoce
plenamente sus necesidades ni los productos que las pueden satisfacer. Por su parte, Kelvin
Lancaster (1996) (1971) establece que, para cada persona, cada producto tiene unas
propiedades individuales y, por ende, pueden ser consideradas como diferentes entre una
persona y otra. Concluye que son dichas propiedades las que satisfacen las necesidades del
consumidor, y no el producto como tal. Ambas posturas desvirtian completamente la
linealidad y racionalidad de la teoria econdmica debido a que entran a jugar mas variables en

la ecuacidn de decision de compra.

Con respecto a la posicion socioldgica sobre el consumo, en una fase inicial, esta disciplina
lo definié como un proceso de expresion social o expresion de modo de vida, que a su vez
aporta a la construccion de la identidad y se encuentra supeditado a las diferentes clases
sociales, siendo éstas las que establecen el acceso diferencial al consumo (Veblen, 2000).
Posteriormente, cuando las clases sociales dejaron de representar identidades sociales, la
sociologia moderna aborda el consumo desde su significado cultural y su participacion en los
procesos de identidad individual. Es en ese momento, a finales de los afios 70, cuando Jean
Baudrillard y Pierre Bordieu encarnan la renovacion de la sociologia del consumo,
definiéndolo como un fendomeno social y cultural caracteristico de las sociedades industriales

avanzadas (Lerma, 2016).
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Baudillard define el consumo como un sistema de signos con significado que tiene cada
objeto. Los objetos entonces reflejan el significado de quienes los producen, y es esto lo que
causa que un objeto se diferencie de otro y que adquiera significado social. El enfoque de
consumo de este autor es denominado “estructuralista” (Baudrillard, 2009). En contraste,
Bordieu, exponente del enfoque “constructivista”, se encamina en las practicas de consumo
y no en los objetos de consumo, asegurando que los individuos, mediante la expresion de sus
gustos, justifican su posicidn en la sociedad. Y son precisamente estos gustos los generadores

de diferentes practicas de consumo (Lerma, 2016).

El consumo también ha sido abordado desde otra ciencia social: la antropologia, que estudia
la humanidad, su estilo de vida, costumbres y cultura, desde la antigliedad hasta el tiempo
presente. Para esta disciplina, el consumo es la sumatoria de varios procesos socioculturales
mediante los cuales se lleva a cabo la apropiacion y uso de los productos, cuyo precedente
son los habitos que los humanos han adquirido a lo largo de su existencia. El valor intrinseco
de los productos estd dado por su finalidad, por el valor subjetivo que éstos tienen para
quienes los van a consumir y por la satisfaccion de la necesidad. En esta medida, cuanto mas

satisfecha una necesidad, menor sera su valor (Lerma, 2016).

Dentro de una sociedad post moderna, mayormente capitalista, marcada por la saturacion de
los mercados, donde se da un salto de la producciéon masiva a la fragmentacidn de consumo
(debido a que se pasa de acumular objetos a realizar asociaciones con marcas), empieza a
surgir la relevancia de los significados simbdlicos de éstas con cada consumidor. Es en este
momento cuando el consumo empieza a aportar a la construccion de la identidad individual
y surgen definiciones de consumo ligadas al comportamiento de las personas y
especificamente, empieza a nacer el concepto de comportamiento del consumidor. Un
ejemplo de esto es Michael Solomon (2011), quien en la novena edicion de su libro
“Consumer behavior. Buying, having and being” define el comportamiento del consumidor
como ‘el estudio de las personas y de los productos que ayudan a modelar sus identidades”.
Esta definicion trasciende la transaccién de compra per sé y muestra una relacion entre el

tener y el ser, y como las pertenencias (o la ausencia de ellas) intervienen en la forma en que
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las personas se sienten consigo mismas y con respecto a los demas. Bajo este contexto, las
personas empiezan a consumir productos y marcas para proyectar una imagen a los demas y

para convertirse en lo que quieren ser (Lerma, 2016).

Adicional a las mencionadas disciplinas, la psicologia también ha estudiado el consumo,
demostrando que es una parte primordial de la vida de las personas y que puede impactar la
identidad, enfocandose de esta manera en el comportamiento del consumidor. La psicologia
recalca que los individuos cuentan con variables internas y externas que afectan el consumo.
Las variables internas son la motivacion, la percepcion, el aprendizaje, las creencias y las
actitudes. Estas variables son intimas y propias de cada persona, mientras que las variables
externas como la cultura, la economia y la sociedad, son comunes a todos los individuos

pertenecientes a una misma sociedad (Kotler & Armstrong, 2012)

Dentro de la psicologia, existen teorias como la motivacional, cuyo mayor exponente es
Sigmund Freud desde el psicoandlisis, y se fundamenta en el estudio del subconsciente.
Afirma que la base de la motivacion y de la personalidad, reside en las necesidades y en los
impulsos inconscientes. A su vez, estipula que las decisiones de compra tienen motivaciones
inconscientes y que es por esto que los consumidores no son capaces de entender qué es lo
que los motiva a comprar (Sanchez, 2016). Para poder llegar al subconsciente del

consumidor, se utilizan técnicas te hipnosis, terapias de suefio y masica tranquila.

Luego de revisar diferentes ciencias sociales y autores que abordan y a su vez difieren en la
definicién de consumo, se puede concluir que es un acto inherente al ser humano que
pertenece a una sociedad y que adicionalmente refleja sus necesidades y construye su
identidad. Para el presente proyecto, es imprescindible poder conocer las formas de consumo
de las generaciones Baby Boomers y X, especialmente desde la definicion que la
antropologia y la psicologia le otorgan a este concepto. Desde la antropologia, ya que cada
una de estas generaciones fue marcada por diferentes aspectos socioculturales que moldearon
su estilo de vida, gustos y la forma en la que usan y se apropian de los productos. Estos

aspectos son lo que Kotler y Armstrong (2012) denominan las variables externas que afectan
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el consumo y que son comunes entre los individuos de una misma sociedad, para este caso
en particular, de una misma generacion. Por su parte, el enfoque de la psicologia expuesto
anteriormente, permitird investigar cuéles son las variables internas, como motivaciones y
creencias, (Kotler & Armstrong, 2012) que afectan el consumo de las generaciones.

Teniendo en cuenta que las definiciones de consumo establecidas por la antropologia y la
psicologia son las que principalmente guiaran aspectos de la propuesta, el reto consiste en
profundizar en las motivaciones y creencias de las generaciones Baby Boomers y X, para

ofrecer una solucion de contenido audiovisual diferenciada, que proyecte su identidad.

6.2. Cultura de la convergencia, divergencia y coexistencia. Una aproximacion

social al fendmeno de consumo de contenido audiovisual.

La cultura de la convergencia, hace referencia al flujo de contenido a través de mdaltiples
plataformas mediaticas, fenémeno actual que enfrenta el consumo de contenido audiovisual,
y que esta dado por la cooperacién entre multiples industrias y el comportamiento migratorio
de las audiencias, dispuestas a ir casi a cualquier parte en busca del tipo deseado de
experiencias de entretenimiento (Jenkins, 2008). En este sentido es fundamental para esta
investigacion aproximarnos a las implicaciones que esta cultura tiene en el consumo de
contenido audiovisual y como con el entendimiento de las diferentes aproximaciones es

posible abordar el consumo de las generaciones Baby Boomers y X.

Un aspecto interesante sobre la cultura de la convergencia, es que no tiene lugar mediante
aparatos mediaticos, por sofisticados que éstos puedan llegar a ser. La convergencia se
produce en el cerebro de los consumidores individuales y mediante sus interacciones sociales
con otros (Jenkins, 2008). De acuerdo con el autor, se puede identificar inicialmente que es
clave el entendimiento del consumidor y sus conexiones sociales, sus imaginarios culturales
y su entorno generacional, para determinar cdmo satisfacer sus necesidades de consumo de

contenido audiovisual, basados en lo que quiere ver, en donde y como lo quiere ver.
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De acuerdo con Henry Jenkins en su libro “La cultura de la convergencia” la historia ha
ensefiado que los viejos medios nunca mueren, y ni siquiera se desvanecen. Lo que muere
son simplemente las herramientas que se utilizan para acceder al contenido de los medios.
Esta, es lo que los especialistas en medios Ilaman, tecnologias de distribucion (Jenkins,
2008). Al ser el medio una tecnologia, puede quedar obsoleta en cualquier momento, por
esto, el contenido parece ser mas relevante para el presente proyecto de investigacion, ya que
se puede disfrutar o no en los diferentes medios, porque éste al final tendré relacién con las
preferencias del consumidor mas que con desarrollos tecnologicos.

Citando las palabras de la historiadora Lisa Gitelman, Jenkins define un modelo de medios
que funciona en dos niveles: en el primero, un medio es una tecnologia que posibilita la
comunicacion; en el segundo, un medio es un conjunto de «protocolos» asociados o précticas
sociales y culturales que se han desarrollado en torno a dicha tecnologia (Jenkins, 2008). Por
eso, especifican los autores que los sistemas de distribucion son Unica y exclusivamente
tecnologias pero que los medios son también sistemas culturales. Las tecnologias de
distribucion vienen y van sin cesar, pero los medios persisten como capas dentro de un estrato
de informacién y entretenimiento cada vez mas complicado (Jenkins, 2008). Y citan con
claridad el ejemplo histérico de la Radio y la Televisién: La television desplazé a la radio
como medio narrativo, liberando a ésta para convertirse en el principal escaparate del rock
and roll. Su publico puede cambiar y su estatus social puede elevarse o caer, pero, una vez
gue un medio se establece satisfaciendo alguna exigencia humana fundamental, continda

funcionando dentro de un sistema mas vasto de opciones comunicativas (Jenkins, 2008).

De acuerdo con lo anterior, actualmente parece ocurrir un nuevo fenémeno, pero este ya entre
La Television y el Internet, que en las palabras de Cristina del Pino cuando en su articulo
“Internet, Television y convergencia” explica que los principios bdasicos atribuidos
historicamente a la television como medio de comunicacion en cuanto a su cometido de
formar y entretener -ademas de informar- son ampliamente cuestionados por Internet. En este
sentido, el problema de la fragmentacidn de audiencias se acentla al coexistir las audiencias
masivas, que todavia consiguen una considerable porcion de los canales de Television, con

las fragmentadas, las individuales y las conectadas (Del Pino, 2012).



38

La convergencia, es mucho mas que un cambio tecnoldgico porque evidencia una evolucion
de medios, pero también, una evolucion en aspectos culturales. La convergencia altera la
relacién entre las tecnologias existentes, las industrias, los mercados, los géneros 'y el publico.
La convergencia altera la légica con la que operan las industrias mediaticas y con la que
procesan la informacion y el entretenimiento los consumidores (Jenkins, 2008). Hay que
tener presente que con toda la evolucidn tecnoldgica y todos estos cambios en el consumo de
contenido audiovisual, y tomando las palabras de Jenkins (2008), “no habra ninguna caja
negra que controle por si sola el flujo de los medios hasta los hogares”. Gracias a la
proliferacion de canales y a la portabilidad de las nuevas tecnologias informéticas y de
telecomunicaciones, se vivira una era en la que los medios seran omnipresentes porque la
convergencia implica un cambio tanto en el modo de produccién como en el modo de
consumo (Jenkins, 2008). Una realidad actual definida desde el afio 2008, indica que es
fundamental profundizar en la adaptacion y percepcion de consumo de las generaciones
objeto de estudio para determinar con certeza, de qué manera estan consumiendo actualmente
los contenidos de interés y que oportunidades de cara al futuro se pueden plantear para, sin

desconocer sus conexiones sociales tradicionales, aumentar la satisfaccion en esta nueva era.

De acuerdo con (Doyle, 2010) la era de la convergencia esta paralelamente relacionada con
la era digital y el aumento en el uso del internet que hacen que se creen un sinnimero de
contenidos nuevos en multi plataformas que sumados a factores de coyuntura mediatica y el
boom del consumo de contenido online marcan en el tiempo una orientacion y tendencia
preferente en los usuarios por el uso de los servicios de television no lineales a través de la

web (servicios OTT).

Siguiendo por esta misma linea, se observa que los distintos medios OTT que se han expuesto
anteriormente obedecen a un patron general, y estdn explicados desde el concepto de
convergencia definido segun (Matteucci, 2016) como un fendmeno de varias dimensiones
tales como las tecnoldgicas, econdmicas, politicas y sociales que hacen que exista un nuevo

y renovado escenario para la gestion de la informacion.
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En este entorno, existen diferentes posturas con respecto a la tendencia que seguira la
industria, de acuerdo a las preferencias de los consumidores y a los diferentes dispositivos
mediante los cuales se puede acceder a los multiples contenidos audiovisuales, ya que las

diferentes generaciones suponen retos especificos.

En el mercado actual, aprovechando el boom tecnologico, las compafiias consideran que en
los jovenes o generacion de los Millennials esta el futuro de la industria, tratando de llamar
su atencion, desarrollando productos y contenidos acordes a sus intereses, pero, se estan
olvidando que esta generacion cree que la informacion y el contenido es libre y en internet
han encontrado maneras de estar informados y entretenerse sin tener que pagar por los

servicios (King, 2016).

Por el contrario, para las generaciones mas antiguas, que no crecieron en un ecosistema con
maltiples dispositivos que les permiten acceder a diferentes contenidos de forma inmediata,
les es complicado o a veces inclusive, se resisten a utilizarlos (Maldonado Ibarra, 2016). Es
por esto, que es necesario conocer con mayor profundidad las caracteristicas de estas
generaciones mas antiguas, especificamente de los Baby Boomers y la generacion X, para en
esta medida poder entender cémo, sus necesidades de entretenimiento y contenido
audiovisual deben ser satisfechas exitosamente, teniendo en cuenta que, actualmente, en
paises como Estados Unidos, el 70% de los consumidores de television por suscripcion y
servicios de streaming tienen mas de 35 afios y las compafiias empiezan a desarrollar
productos y estrategias de comunicacion para cautivarlos nuevamente (Power, J.D., 2016).
Ahora, en Colombia, mas del 60% (Yanhaas, 2015) de los usuarios de servicios para
consumir contenido audiovisual por suscripcion, son mayores de 35 afios, es decir, un

mercado importante que ya esta dispuesto a pagar por este tipo de entretenimiento.

Desde el punto de vista del aporte de la cultura de la convergencia, se establecen diferentes
fendmenos que pueden impactar el comportamiento de los consumidores. En primer lugar,
la convergencia vista desde la perspectiva biologica, asume que el presente estado de una
especie fue determinado y obligado a desarrollarse a su estado actual. Las caracteristicas

adicionales se desarrollan de forma individual como consecuencia de condiciones naturales.
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Un ejemplo es el desarrollo natural de las alas de las aves debido a la existencia del aire
(Lugmayr, 2016). Tomando esta perspectiva y aplicAndola al entorno de los medios, y méas
especificamente al consumo de contenido audiovisual, cabe decir que el surgimiento de las
plataformas OTT como Netflix, esta dado por una condicion natural del mercado, como lo
fue la masificacion del internet, teniendo este hecho como una condicidn necesaria para la
existencia de este servicio, haciendo que los medios nuevos (OTT) hereden las caracteristicas
y funciones de los medios antiguos (television) (Lugmayr, 2016).

En segundo lugar, se plantea el fenémeno de la divergencia, en donde Lugmayr y Zotto hacen
referencia a Leimen (2016), quien establece que la divergencia de medios ocurre cuando los
modelos de negocio que ya existen no son abandonados, y a la vez nuevos modelos ingresan
al mercado. Siguiendo en linea con este ultimo autor, el pensamiento rigido de las compafiias
tradicionales, no les permite implementar innovaciones ni el desarrollo de modelos de
negocio, de acuerdo con los cambios tecnoldgicos que ocurren en la industria, lo cual ahonda
la divergencia de las compafiias de medios con respecto a las tendencias que las rodean
(Lugmayr, 2016).

Otra manera diferente de abordar la definicion de divergencia de medios, vista no desde la
perspectiva organizacional de Leimen, sino desde el usuario final, es la que expone Sreekanth
(2016) citada en el documento de Lugmayr y Zotto (2016). Este autor, aborda la divergencia
como la individualizacion de soluciones, donde ocurre la interaccion. Esto, para ser
especificos, se refiere a los diferentes tipos de dispositivos a través de los cuales los
consumidores acceden al contenido audiovisual: television, péagina web, aplicacion
disponible en Tablet, celular, consolas de video juegos, entre otros. Segun el mencionado
autor, esta situacion obedece al desarrollo de estrategias que permiten al usuario final

diferentes experiencias sensoriales en los dispositivos utilizados.

Finalmente, y como tercer punto, se plantea la coexistencia. Esta se presenta cuando tanto la
convergencia como la divergencia de medios, existen de forma simultanea y no son

excluyentes entre si. Por lo anterior, Lugmayr y Zotto (2016) concluyen que como la
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convergencia ocurre en el ambito tecnoldgico, esta generando divergencia social. EI consumo
de contenido se esta ampliando y enfocando en el &mbito tecnoldgico, a través de plataformas
diferentes a la television tradicional como Netflix. Y son estas plataformas las que estan
generando divergencia social ofreciendo disponibilidad de acceso multiplataforma, y a su

vez, diferentes tipos de contenidos para el consumidor (Lugmayr, 2016).

Con este enfoque, se plantean las alternativas de consumo de contenido audiovisual para las
generaciones Baby Boomers y X. Es posible que ciertos consumidores prefieran estar fieles
a las experiencias tradicionales, mientras otros estén dispuestos a migrar completamente a
nuevas alternativas de entretenimiento o, de alguna manera, los consumidores prefieran
moverse entre los medios tradicionales y los medios nuevos para satisfacer sus necesidades,
como lo explica Lugmayr (2016) al afirmar que: el entretenimiento audiovisual deberia
ofrecer nuevas caracteristicas para mejorar la experiencia, pero, siempre y cuando el
consumidor pueda saltar nuevamente a un “viejo” modo de consumir contenidos de manera

pasiva, es decir, que su experiencia pueda coexistir entre los dos mundos (Lugmayr, 2016).

La clave, sera entonces, el entendimiento del consumidor y sus conexiones sociales para
determinar con certeza de qué manera quiere satisfacer sus necesidades de consumo de
contenido audiovisual, cual es la manera correcta de ofrecer y comunicar las diferentes
alternativas y como se puede maximizar la experiencia para generar oportunidades para la

industria.

6.3. Mind Genomics y la Experimentacion para el Desarrollo de Reglas (EDR).

Una oportunidad en la industria de contenido audiovisual.

La problematica actual que enfrenta la industria parece ser mas compleja que simplemente
querer saber qué quiere el consumidor. La fragmentacion de audiencias, los avances

tecnoldgicos vy el facil y maltiple acceso a los contenidos audiovisuales hace posiblemente
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que el consumidor tampoco tenga certeza sobre lo que necesita, o sobre lo que lo hace feliz.
Es més, puede ser que ni siquiera entienda lo que puede obtener con las ofertas actuales. Por
eso es importante abordar esta necesidad para la industria de una manera no convencional.
Una practica comdn es pensar que preguntandole al consumidor, se pueda acumular
informacidn relevante, pero, ya lo establecia Howard Moskowitz desde el afio 2004 cuando,
de acuerdo con Malcolm Gladwell en una charla TED (2004), explicaba tres grandes aportes
de Moskowitz sobre el entendimiento del consumidor. Segun el autor, lo primero que hay
que entender es que ni el consumidor sabe lo que quiere y que el primer paso para entender
los deseos de las personas es darse cuenta que no siempre pueden explicar qué es lo que en
el fondo quieren (Gladwell, 2004). El segundo aporte esta relacionado con el concepto de
segmentacion horizontal, que conceptualmente se basa en que la manera de conseguir hacer
feliz a la gente es tener claro que no hay productos buenos o malos, o servicios perfectos o
imperfectos, lo que debe haber es distintas clases de ofertas que se ajusten a diferentes clases
de personas, logrando democratizar la manera en la que se piensa sobre los gustos o
preferencias (Gladwell, 2004). Y como tercer punto, el autor se refiere a la transformacion
que se debe dar, eliminando la busqueda de principios universales que definan a todos y
entrar en la basqueda de la comprension de la variabilidad, ya que aceptando la diversidad
de los seres humanos se encuentra un camino mas certero a la verdadera felicidad (Gladwell,
2004).

Con todo lo anterior no se puede asumir que, con pensamientos tradicionales de técnicas de
segmentacion, las personas que componen las generaciones objeto de estudio se van a
comportar de la misma manera al coincidir en cierta edad, género, o nivel de ingresos, ya que
lo importante en este estudio sera profundizar en saber lo que las personas piensan del
consumo de contenido audiovisual y como se deberian ofrecer los diferentes productos o
servicios. Por esta razon se propone el uso de Mind Genomics como ciencia empirica
desarrollada por Howard Moskowitz para su aplicacion en el entendimiento del consumidor
de contenido audiovisual en Colombia y aplicar los resultados para definir mensajes clave
que permitan disefiar una mezcla de marketing que sea relevante para el consumidor y para

la industria.
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6.3.1. Mind Genomics. Una propuesta para el entendimiento del consumo de

contenido audiovisual en Colombia.

Mind Genomics es una manera empirica y cientifica para identificar como las personas
responden inconscientemente a los aspectos de la experiencia cotidiana. En lugar de predecir
como el mundo podria funcionar con base en el historial de comportamiento o estilo de vida,
Mind Genomics profundiza a través de la demografia y la segmentacion psicografica
tradicionales y de comportamiento para descubrir los principios de organizacion que rigen la
mentalidad y las actitudes (Mind Genomics Advisors , 2016). De acuerdo a lo anterior el
modelo trabaja para secuenciar capa a capa el cerebro de un consumidor para crear una
"plantilla” que predice cdmo se sentirdn sobre los nuevos productos, servicios y mensajes.
Este mapa puede entonces ser usado como una linea de base para predecir como otros
individuos caeran en los mismos segmentos, sefialando que un mensaje positivo para un
segmento podria resonar negativamente en otro segmento (Mind Genomics Advisors , 2016).
Esto, lo explica también Luis Daniel Vargas en su columna “Ciencia y Marketing” en la
revista M2M, al decir que Moskowitz afirma que Mind Genomics busca realmente establecer
lo que las personas piensan de un tema en particular, para después crear grupos o segmentos
de acuerdo con la afinidad de pensamiento o de conceptos. A partir de mensajes puntuales y
de preguntas muy bien elaboradas para indagar acerca de la percepcion de cada persona en
torno a una tematica, se genera informacion suficiente para que, por medio de estadistica de
regresion, se puedan vincular los mensajes al grado de persuasion que estos ejercen sobre
cada individuo. Los clusteres creados bajo este método agrupan a personas por afinidad de
pensamiento, lo cual da una nueva dimension a las investigaciones de mercados, al posibilitar
la creacion de mensajes y productos que respondan mejor a las caracteristicas de cada persona
(Vargas, 2015).

En palabras del mismo Moskowitz, Mind Genomics crea un cuerpo de conocimiento sobre
como las personas responden a los componentes de un estimulo complejo. La intencion de

esta ciencia, para €l, es la creacion de bases de datos sobre cuales son las caracteristicas de
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las descripciones del producto o "vifietas" situacionales importantes. Al nivel superficial, la
ciencia cuantifica lo que es importante. En un nivel més profundo, la ciencia crea un cuerpo
de conocimientos que revela como la gente piensa acerca de diferentes temas, trabajando
desde las respuestas a las “vifietas” hasta llegar a componentes mas especificos (Moskowitz,
Gofman, Beckley, & Ashman, 2006). Asi mismo, define que traz6 dos objetivos con esta
ciencia, el primero fue, comprender mejor la estructura de valores de la mente de las personas
utilizando unas herramientas de investigacion de alto nivel para los consumidores. Y
segundo, una aplicacién practica del conocimiento y puntos de vista para crear mejores

productos y servicios (Moskowitz, Gofman, Beckley, & Ashman, 2006).

Como un acercamiento inicial a Mind Genomics y de acuerdo con Mind Genomics Advisors,
compafiia fundada por Howard Moskowitz, se explican a continuacién los 8 pasos que se

deben seguir para su implementacion:

- Identificar el mercado objetivo: Esta basado en la definicion de las areas de interés
y la definicion de quienes seran las personas y grupos objeto de estudio.

- Desarrollar la encuesta: Define el area de interés, en donde se ponen a prueba, los
atributos, caracteristicas y beneficios del producto, para determinar factores de
motivacion. Estos estan representados en 36 estados que consisten en seis categorias
y seis declaraciones de apoyo.

- Distribucién de encuesta via online: Usando la Experimentacion para el Desarrollo
de Reglas (EDR) de la cual hablaremos mé&s adelante, los estados se agrupan
sistematicamente en 3-4 declaraciones para crear una vifieta que se prueba contra una
pregunta ancla.

- Experimentando con los encuestados: Los encuestados se exponen a 48 pantallas
sucesivas que se muestran cada una en una vifieta unica relacionadas con la pregunta
ancla. Cada calificacion y la combinacion de los estados se registra.

- ldentificar clUsteres: Los 36 estados se evallan y se enumeran a partir del mas

positivo al mas negativo. Con el uso del valor emocional de las respuestas - y un
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riguroso analisis de regresion — se identifican y aislan las mentalidades emergentes
entre los encuestados.

- Identificar los estimulos a los que responde cada cluster: Usando analisis conjunto
se determinan pensamientos y actitudes de grupos y se determina el mensaje al que
responden mejor.

- Encuestas cortas a grupos: Se determina el identificador de puntos de vista que
permite conocer al prospecto con una encuesta corta de 3 — 4 preguntas y con un alto
grado de precision asigna a ese prospecto a un segmento adecuado.

- Desarrollar el mensaje: Con los grupos definidos es posible determinar que decir,

como decirlo y a quien decirlo con una excelente precision.

6.3.2. Experimentacion para el Desarrollo de Reglas (EDR). La herramienta

para redefinir la estrategia.

La EDR es un proceso de experimentacion sistematizado, orientado a la obtencién de
soluciones en el que se disefian, ensayan y modifican diferentes ideas, paquetes, productos o
servicios, siguiendo una disciplina que permita descubrir que atrae al cliente, incluso cuando
este no es capaz de expresar su necesidad y mucho menos la solucién (Moskowitz & Gofman,
Vendiendo elefantes azules, 2008). Como se menciond inicialmente y de acuerdo con
Gladwell (2004) el consumidor no sabe realmente lo que quiere y por eso las encuestas
tradicionales no reflejardn una oportunidad contundente para la industria de contenido
audiovisual. Las preguntas abiertas pueden llevar a solicitudes distorsionadas o no reales de
los consumidores y las preguntas cerradas se caracterizan por limitar las posibles alternativas
de los mismos. Se hace necesario entonces una exploracion a través de EDR para poder
obtener resultados diferentes.

Moskowitz & Gofman (2008) en su libro “Vendiendo elefantes azules” definen los siguientes

pasos para desarrollar un procedimiento estructurado de EDR:
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- Reflexione sobre el problema e identifique los grupos de caracteristicas que
contienen el producto en cuestion. Por ejemplo, en el caso de la férmula de un
refresco, las variables pueden ser la cantidad de azucar, el &cido, etc. En la EDR del
contenido audiovisual las variables pueden ser el nUmero de canales, las categorias
de contenidos, los medios disponibles de visualizacion, etc.

- Mezcle y combine los elementos conforme a un disefio experimental. El resultado
de este punto es una serie de modelos de utilidades o combinaciones individuales para
cada persona que participa en el estudio.

- Muestre los prototipos a los consumidores. busca recoger reacciones frente a las
combinaciones. Por ejemplo, intencion de compra, gustos e intereses. Es
generalmente un sondeo automatizado en internet.

- Analice los resultados. Creacion de modelos individuales mediante un modelo de
regresion. La busqueda es determinar cuanto influye cada elemento en el agrado que
le asigna el consumidor y si la influencia es positiva o0 negativa.

- Optimice. Encontrar en el modelo la mejor combinacion que contenga el mayor
namero de utilidades.

- ldentifique los segmentos naturales de actitud de la poblacion que presentan
modelos similares en cuanto a las utilidades. Los segmentos se extienden sobre
diferentes grupos de personas desde un punto de vista demografico y social creando
reglas basadas en las actitudes de las personas.

- Aplique las reglas obtenidas para crear nuevos productos, ofertas. Con todos los

datos recogidos y analizados se pueden seleccionar las mejores ofertas posibles.

La EDR produce éxitos de mercado a través del conocimiento, al poner de manifiesto de
forma clara y espectacular como influyen determinados factores sobre la aceptacion y el
rechazo del consumidor. Estas reglas pueden convertirse en la fuente de una superioridad
competitiva permanente, pues nos muestra como funciona el mundo (Moskowitz & Gofman,
Vendiendo elefantes azules, 2008).

Es evidente entonces que, Mind Genomics y su herramienta, Experimentacion para el

Desarrollo de Reglas (EDR), responde a los desafios del presente estudio al abordar cémo
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las personas reaccionan a su mundo cambiante y cada vez mas independiente debido a la gran
cantidad de contenido audiovisual disponible en el mercado y las diferentes ofertas para su
consumo.

Mind Genomics, de acuerdo con Moskowitz & Gofman en su libro “Rule Developing
Experimentation. A systematic approach to understand & engineer the consumer mind” se
funda tanto en la imaginacion y el conocimiento, buscando diseccionar la experiencia diaria
especifica en componentes, obteniendo respuestas de las personas a estos componentes,
determinando dimensiones de la vida cotidiana, identificando los diferentes modos de pensar
de las personas y luego, organizando la informacidn en bases de datos accesibles. Todo esto
es el gran plan, para entender como la mente responde a su mundo de experiencias, tratando

la informacion como genomas de la mente (Gofman & Moskowitz, 2012).

Debido al amplio campo de accién y entendiendo las oportunidades para la industria al
profundizar en la estructura mental de las generaciones objeto de estudio frente al consumo
de contenido audiovisual, se considera pertinente el uso de esta ciencia empirica basados en
que el objetivo principal de este estudio es precisamente, el andlisis de la satisfaccion de las
generaciones Baby Boomers y X frente al consumo de contenido audiovisual, para poder asi,
identificar oportunidades de mejoramiento de productos, servicios y mensajes de
comunicacion que impacten positivamente a una industria altamente competida y a esos
perfiles especificos de consumidor con un una propuesta diferente. Esto, ratificado por Sean
Bauld, Vicepresidente ejecutivo global de marketing y ventas de Reuters al manifestar que
“todo el mundo piensa que hay que romper las reglas. Sin embargo, en esta propuesta se
utilizan y desarrollan para definir nuevas tendencias y tomar decisiones en practicamente

cualquier sector”.
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7. METODOLOGIA

7.1. Descripcion de la Metodologia

La metodologia de investigacion que se utilizd en este experimento es la metodologia
Descriptiva. Segun (Benassini, 2009) “la investigacion descriptiva es aquella que busca
definir con claridad un objeto, el cual puede ser un mercado, una industria 0 una competencia
con puntos fuertes o débiles de empresas”. Para el caso del experimento de este estudio se
busco definir con claridad los tipos de consumidores de contenido audiovisual de acuerdo a

sus Mind Sets, enmarcados a través de los seis silos de la encuesta.

7.2. Fases y etapas del estudio

7.2.1. Identificacién de la poblacion objetivo

La poblacion objetivo del experimento son las personas que pertenecen a las generaciones
Baby Boomers y X de la ciudad de Bogotd (Colombia) y que consideren el consumo de
contenido audiovisual como parte de su entretenimiento. Segun cifras de proyeccion del
DANE (2014), se estima que para el afio 2018 haya 9.765.136 de personas pertenecientes a
la generacion Baby Boomers, lo cual representa el 19.2% del total de los colombianos para
dicho afio. Esta misma entidad, estima que este grupo de poblacién crezca a una tasa
promedio del 3% anual hasta el afio 2020. Adicionalmente, segln la misma fuente (DANE)
se estima que para el afio 2018 haya 9.232.254 de personas pertenecientes a la Generacién
X, lo cual representa el 18.5% del total de los colombianos para dicho afio. Esta misma
entidad, estima que este grupo de poblacion crezca a una tasa promedio del 1.2% anual hasta
el afio 2020.

Para determinar la poblacidn objetivo, se delimita el universo anterior a la ciudad de Bogota,
encontrando que hay, de acuerdo a los datos del DANE, 1.775.492 Baby boomers y
1.751.698 de la generacion X (DANE, 2014).
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Para poder determinar los tipos de personalidades que se encuentran en las generaciones
objeto de estudio y como se explica anteriormente, se utiliza la metodologia Mind Genomics
que requiere un minimo de 96 personas por cada generacion. Cuando se tienen las respuestas
de las 36 preguntas del numero definido por experimento, se puede trabajar para realizar la
estadistica necesaria para armar los clUsteres de clientes de acuerdo a sus respuestas (Herrera,
Mind Genomics , 2016). Para el caso especifico de este estudio se tomaron 138 sujetos de

cada generacion, quienes decidieron libremente participar.

7.2.2. Construccion de los 6 silos

La construccion de los seis silos fue definida por los drivers de compra actuales en la
industria. Estos nos permitiran profundizar en cada aspecto relevante de la experiencia

audiovisual. Los silos estan definidos asf:

Silo 1. Estilo de vida: EI objetivo de este silo es evaluar el comportamiento del
consumidor en su dia a dia. Determinar en qué momentos de su vida el consumo de
contenido audiovisual es relevante.

- Silo 2. Tiempo libre: El objetivo de este silo es evaluar como distribuye el tiempo el
consumidor, que preferencias tiene al momento de decidir en que ocupar su tiempo
libre.

- Silo 3. Contenido: El objetivo de este silo es identificar las preferencias asociadas al
consumo de contenido. Que categorias son mas relevantes y que determina que lo
sean.

- Silo 4. Uso de dispositivos: El objetivo de este silo es encontrar preferencias de
dispositivos a la hora de consumir contenido audiovisual, poder identificar en que

momentos los formatos son determinantes para disfrutar de algun tipo de contenido.
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- Silo 5. Consumo en el pasado: EIl objetivo de este silo es identificar habitos o
preferencias relacionadas con el consumo audiovisual en los dltimos 5 afios.
Consolidar una serie de habitos y preferencias pasadas para contrastar con el futuro.

- Silo 6. Contenido multiplataforma: El objetivo de este silo es identificar
preferencias relacionadas con el consumo audiovisual en multiples dispositivos.
Identificar tipos de perfiles asociados a la convergencia, divergencia o coexistencia a

la hora de definir los medios para consumir contenido audiovisual.

7.2.3. Disefo de la encuesta

La encuesta esta disefiada tomando como base los seis silos definidos, cada silo tiene seis
preguntas relacionadas que daran a elegir a la poblacién estudiada, la posibilidad de ubicarse
en un rango que va de 1 a 9; esto quiere decir que las 36 preguntas de la encuesta enfrentan
a la poblacion objetivo a diferentes afirmaciones o situaciones en las que se pide que la

persona que responde la encuesta se ubique en uno de los 9 rangos posibles. ver anexo “Cuestionario

consumo contenido audiovisual X y Baby Boomers”

7.2.4. Distribucién de la encuesta

La distribucion de la encuesta se realizd por medios digitales a través de e-mail y redes
sociales utilizando Google Forms, una herramienta reconocida para la distribucion de
encuestas via online y que a la vez garantiza la aleatoriedad del orden de las preguntas que
se muestran al encuestado, esto, garantiza que el encuestado no se ubique conscientemente

en ninguno de los silos cuando realiza la encuesta.
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8. RESULTADOS

8.1 Descripcion de los 6 silos en las generaciones Baby Boomers y X

Para este punto se tomaran las respuestas de cada silo para conocer el efecto que una o varias
variables pueden causar sobre otra a través de una regresion lineal, codificando de 1 a 3 las
respuestas de cada silo como variables independientes y la moda de las respuestas de cada
silo como la variable dependiente. Solo se tendrd en cuenta, para explicar el modelo, la

pregunta de cada silo que esté mas cerca de una significancia del 0%.

8.1.1 Baby Boomers
Silo 1. Estilo de vida

El objetivo de este silo fue evaluar el comportamiento del consumidor en su dia a dia y poder
determinar los momentos claves para consumir contenidos y con qué dispositivos interactua,
y asi conocer los mejores puntos de contacto. Luego de realizar la respectiva regresion lineal
para el silo, se puede ver que con un 95% de confianza y un 95% de calidad del modelo segun
el coeficiente de determinacion, la pregunta que mejor describe este silo es la P1, debido a
su nivel de significancia del 0%. A continuacién, P1:

1 BB Silo 1, estilo de vida - Pregunta 1
Cuando llega a su casa, usted:

40

30
22 (15.9%)

16 (11.6%)
0 a0 18018

9. Usa el celular,

1. Prende el TV Tablet, computador

Fuente: elaboracién propia — S1P1 encuesta Consumo Contenido Audiovisual Generacién Baby Boomers Bogota
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La grafica muestra que el 26.8% de los encuestados combinan el uso del televisor con el uso
de dispositivos moviles y computador lo que podria suponer una interesante adaptacion de
esta tecnologia en el involucramiento de las nuevas plataformas a su consumo de
entretenimiento audiovisual. Sin embargo, se evidencia también, un desplazamiento
importante del televisor en el 15.9% de los encuestados, quienes a pesar de pertenecer una
generacion en donde el televisor es la fuente de entretenimiento por excelencia ya han
definido que los dispositivos mdviles y el computador ocupan un espacio mas importante en
esta epoca. Por otra parte, el 10.1% de los encuestados todavia conserva la tradicion de tener
al televisor como parte fundamental de su entretenimiento. Un dato no menor es el 32% de
los encuestados, quienes manifiestan estar entre la posicion 2 y 4, al parecer, han

experimentado una ligera incursion de los dispositivos moviles en sus costumbres.
Silo 2. Tiempo libre

El objetivo de este silo fue evaluar cémo distribuye el tiempo el consumidor y qué
preferencias tiene al momento de decidir en qué ocupar su tiempo libre. Luego de realizar la
respectiva regresion lineal para el silo, se puede ver que con un 95% de confianza y un 95%
de calidad del modelo segun el coeficiente de determinacion, la pregunta que mejor describe

este silo es la P1, debido a su nivel de significancia del 0%. A continuacion, P1:

2 BB Silo 2, Tiempo libre - Pregunta 1
Si usted tuviera una hora mas en su dia, se la dedicaria a:

30 34](24'6%)

20 (145%) 19 (13.8%)
20 16 (11.6%)

14(10.1%)

9. Usar el celular,

1. Ver TV Tablet, computador

Fuente: elaboracién propia — S2P1 encuesta Consumo Contenido Audiovisual Generacién Baby Boomers Bogota
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La grafica muestra que el 24.6% de los encuestados dedicaria su tiempo a una combinacion
entre ver television y usar sus dispositivos moviles y computador lo que podria ser una
interesante distribucion del tiempo, entre tecnologias. Tan solo, el 7.2% de los encuestados
han manifestado utilizar su tiempo adicional en el uso de la television tradicional como su
fuente principal de entretenimiento, hecho que permite anticipar, en este caso, como los
dispositivos han ido ganandose un espacio importante en esta generacion. Vuelve a ser
interesante que el 36% de los encuestados, quienes manifiestan estar entre la posicion 2 y 4,
se pueden estar encontrando con una transicion de sus costumbres, tendiendo a involucrar a
los dispositivos moviles y el computador como una fuente de entretenimiento audiovisual

importante.
Silo 3. Contenido

El objetivo de este silo es identificar las preferencias asociadas al consumo de contenido, qué
categorias son mas relevantes y qué determina que lo sean. Luego de realizar la respectiva
regresion lineal para el silo, se puede ver que con un 95% de confianza y un 95% de calidad
del modelo segun el coeficiente de determinacidn, la pregunta que mejor describe este silo

es la P2, debido a su nivel de significancia del 0%. A continuacion, P2:
3 BB Silo 3, Contenido - Pregunta 2

Cuando usted se encuentra acompanado, prefiere:

30

20 17 (12.3%) 17 (12.3%) 16 (11.6%)

6 (4.3%)

1. Ver peliculas y series 9. Programas en vivo

Fuente: elaboracidn propia — S3P2 encuesta Consumo Contenido Audiovisual Generacién Baby Boomers Bogota
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La grafica muestra que el 20.3% de los encuestados, cuando se encuentra acompafado no
tiene una preferencia especifica y puede disfrutar ver peliculas y series y programas en vivo
como deportes o noticias. Por el contrario, el 25.4% de los encuestados asume una posicion
orientada a que la eleccion de la categoria peliculas y series tiene dependencia de estar o0 no
con otras personas, lo que podria indicar que es una categoria de contenido que tiene relacién
directa con la situacién social que esté enfrentando la persona. Se observa también que tan
solo un 4.3% de los encuestados prefiere los programas en vivo al estar acompariado. Un
comportamiento que puede dar algunas ideas para abordar las diferentes categorias de

contenido en funcion del contexto en el que se encuentre el consumidor.

Silo 4. Uso de dispositivos

El objetivo de este silo es encontrar preferencias de dispositivos a la hora de consumir
contenido audiovisual, poder identificar en qué momentos los formatos son determinantes
para disfrutar de algun tipo de contenido. Luego de realizar la respectiva regresion lineal para
el silo, se puede ver que con un 95% de confianza y un 94% de calidad del modelo segun el
coeficiente de determinacion, la pregunta que mejor describe este silo es la P1, debido a su

nivel de significancia del 0%. A continuacion, P1:

4 BB Silo 4, Uso de dispositivos - Pregunta 1

Cuando piensa en ver programas de TV, videos en internet, plataformas
online como Netflix y redes sociales, ;qué le genera mas satisfaccion?

30 28 (20.3%)

® 16.(116%) 15 (10.9%)

9. Usa el celular,
1. Usarel TV Tablet, computador

Fuente: elaboracién propia — S4P1 encuesta Consumo Contenido Audiovisual Generacién Baby Boomers Bogota
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La gréafica muestra que, en esta generacion no hay una sensacion de satisfaccion contundente
en el uso de dispositivos moviles y computadores para ver contenidos, ya que, tan solo el
7.2% ha mostrado satisfaccion con este tipo de dispositivos. Sin embargo, el 20.3% parece
considerar, que ambas alternativas le generan satisfaccion, mostrando también una
coexistencia entre dispositivos. Por el contario, el 23.9% de los encuestados definitivamente
encuentran mas satisfaccion usando el televisor para consumir contenidos
independientemente de la plataforma de donde provengan. Y si se suma a ese 31.9% de
encuestados de las posiciones 2, 3 y 4 que muestran una inclinacién hacia obtener mayor
satisfaccion a través del uso del televisor, se podria considerar que en esta generacion sigue
siendo el televisor, como dispositivo para consumir contenidos, el mayor generador de

satisfaccion.
Silo 5. Consumo en el pasado

El objetivo de este silo fue identificar habitos o preferencias relacionadas con el consumo
audiovisual en el pasado. Consolidar una serie de habitos y preferencias pasadas para
contrastar con el futuro y entender cuél es la mejor combinacién. Luego de realizar la
respectiva regresion lineal para el silo, se puede ver que con un 95% de confianza y un 97%
de calidad del modelo segun el coeficiente de determinacion, la pregunta que mejor describe

este silo es la P6, debido a su nivel de significancia del 0%. A continuacion, P6:

5 BB Silo 5, Consumo en el pasado - Pregunta 6
¢Qué considera que es mejor?

40

20

15 (10.9%) 15 (10.9%)

1. El contenido de los programas 9. El contenido de los
transmitidos en su infancia y juventud programas de hoy en dia

Fuente: elaboracién propia — S5P6 encuesta Consumo Contenido Audiovisual Generacién Baby Boomers Bogota
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La grafica muestra que en esta generacion hay una disposicion asociada al considerar el
contenido que se emite en la actualidad como una buena fuente de entretenimiento, en donde
el 21% de los encuestados consideran que es mejor Unicamente el contenido de hoy en dia 'y
un 28.3% que considera que lo mejor es un equilibrio entre el contenido actual y el contenido
de su infancia y juventud. Adicionalmente, hay un 25.3% de los encuestados de esta
generacion que se mueven entre una mezcla de contenidos de infancia y actuales con una
tendencia mas orientada hacia los contenidos actuales, mostrando una preferencia, pero, una

oportunidad de ofrecer un balance de contenidos para esta generacion.

Silo 6. Contenido multiplataforma

El objetivo de este silo fue identificar preferencias relacionadas con el consumo audiovisual
en multiples dispositivos. Identificar tipos de perfiles asociados a la convergencia,
divergencia o coexistencia a la hora de definir los medios para consumir contenido
audiovisual. Luego de realizar la respectiva regresion lineal para el silo, se puede ver que con
un 95% de confianza y un 96% de calidad del modelo segun el coeficiente de determinacion,
la pregunta que mejor describe este silo es la P1, debido a su nivel de significancia del 0%.

A continuacion, P1:
6 BB Silo 6, Contenido multiplataforma - Pregunta 1

Si usted quisiera tener todo el contenido que le gusta ver en un solo lugar, ;en
dénde preferiria tenerlo?

40

30 26 (18.8%)

1
20 50g% T123%)

10 7(5.1%) 7(5.1%) 13 7(5.1%)

1. Televisor 9. Celular, Tablet o
computador

Fuente: elaboracién propia — S6P1 encuesta Consumo Contenido Audiovisual Generacién Baby Boomers Bogota
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La grafica muestra que en esta generacion la preferencia estd asociada a reconocer al
Televisor como centro de entretenimiento, en donde el 27.5% de los encuestados prefieren
tener todo el contenido que les gusta disponible en el televisor, confirmando que es una
generacion en donde este dispositivo sigue siendo el principal. Un 18.8% parece que puede
convivir con los diferentes dispositivos y presentar un comportamiento de coexistencia entre
las diferentes alternativas para consumir contenidos. Muy interesante también, es ver como
entre un punto medio y la preferencia hacia el televisor se encuentra el 28.3% de los
encuestados mostrando que a pesar de ser el televisor el dispositivo principal, hay algunas

intenciones de explorar nuevas tecnologias para consumir contenidos.

8.1.2 Generacion X
Silo 1. Estilo de vida

El objetivo de este silo es evaluar el comportamiento del consumidor en su dia a dia y poder
determinar los momentos claves para consumir contenidos y con qué dispositivos interactda,
y asi conocer los mejores puntos de contacto. Luego de realizar la respectiva regresion lineal
para el silo, se puede ver que con un 95% de confianza y un 95% de calidad del modelo segun
el coeficiente de determinacion, la pregunta que mejor describe este silo es la P1, debido a

su nivel de significancia del 0%. A continuacion, P1:

7 X Silo 1, Estilo de vida - Pregunta 1
Cuando llega a su casa, usted:
138 responses

a0
20

10 6 (4.3%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9

9.WsaIxelular,?

1.®Prende@ITV Tablet,@omputador

Fuente: elaboracién propia — S1P1 encuesta Consumo Contenido Audiovisual Generacién X Bogota
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La grafica muestra que el 25% de los encuestados combinan el uso del televisor con el uso
de dispositivos moviles y computador, lo que supone una interesante adaptacion de esta
tecnologia en el involucramiento de las nuevas plataformas a su consumo de entretenimiento
audiovisual. Sin embargo, se evidencia también, un desplazamiento importante del televisor
en el 15% de los encuestados, quienes a pesar de pertenecer a una generacion en donde el
televisor es el medio consumido con mayor frecuencia, ya han definido que los dispositivos
moviles y el computador ocupan un espacio mas importante en la actualidad. Por otra parte,
el 7% de los encuestados de la Generacion X todavia conserva la tradicion de tener al
televisor como parte fundamental de su entretenimiento. Un dato no menor es el 34.8% de
los encuestados, quienes manifiestan estar entre la posicion 6 y 8, y al parecer, han

experimentado una mayor adopcion de los dispositivos moviles en sus costumbres.

Silo 2. Tiempo libre

El objetivo de este silo es evaluar como distribuye el tiempo el consumidor y qué preferencias
tiene al momento de decidir en qué ocupar su tiempo libre. Luego de realizar la respectiva
regresion lineal para el silo, se puede ver que con un 95% de confianza y un 96% de calidad
del modelo segun el coeficiente de determinacién, la pregunta que mejor describe este silo
es la P1, debido a su nivel de significancia del 0%. A continuacién, P1:

8 X Silo 2, Tiempo libre - Pregunta 1

Si usted tuviera una hora mas en su dia, se la dedicaria a:

138 responses
40

30

20

4 (2.9%)

1 2 3 4 5 ] 7 8 9

9.WsarIkelular,?

1.Ber@vV Tablet,Romputador

Fuente: elaboracién propia — S2P1 encuesta Consumo Contenido Audiovisual Generacién X Bogota
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La grafica muestra que el 27.5% de los encuestados dedicaria su tiempo a una combinacion
entre ver television y usar sus dispositivos moviles y computador, lo que supone una
interesante distribucion del tiempo entre tecnologias. En contraste, el 10% de los encuestados
han manifestado que dedicarian su tiempo adicional al uso de la television tradicional como
su fuente principal de entretenimiento, hecho que permite anticipar, en este caso, como los
dispositivos han ido ganandose un espacio importante en esta generacion. Vuelve a ser
interesante el 30.4% de los encuestados, quienes manifiestan estar entre la posicion 6 y 8, se
pueden estar encontrando con una transicion de sus costumbres, tendiendo a involucrar a los
dispositivos moviles y el computador como una fuente de entretenimiento audiovisual mas

importante que el televisor.

Silo 3. Contenido

El objetivo de este silo es identificar las preferencias asociadas al consumo de contenido, qué
categorias son mas relevantes y qué determina que lo sean. Luego de realizar la respectiva
regresion lineal para el silo, se puede ver que con un 95% de confianza y un 92% de calidad
del modelo segun el coeficiente de determinacidn, la pregunta que mejor describe este silo

es la P4, debido a su nivel de significancia del 0%. A continuacién, P4:
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9 X Silo 3, Contenido - Pregunta 4

Cuando piensa en el fin de semana, ;qué le ofrece mayor entretenimiento?

138 responses

40

20

T (5.1%
566%™ 40w 50w

1 2 3 4 5 6 7 8 9

1.Aosontenidosk
deNetflixme 9.@rogramacionel

plataformas@orf televisiénradicional

internet@imilares

Fuente: elaboracién propia — S3P4 encuesta Consumo Contenido Audiovisual Generacién X Bogota

La grafica muestra que el 18.1% de los encuestados, durante el fin de semana, prefiere de
manera paralela ver contenidos en plataformas como Netflix y similares, y también ver los
programas de television tradicional. Por el contrario, el 34.8% de los encuestados asume una
posicion orientada a la eleccion de contenidos en plataformas de internet durante el fin de
semana, muy por encima del 2.2% que dice que los programas de television tradicional le
ofrecen mayor entretenimiento. Esto puede ser un indicio de que, con mayor tiempo libre
como ocurre los fines de semana, las personas de esta generacion escogen qué contenido
desean ver y por este motivo se inclinan hacia Netflix y plataformas similares que les
permiten esta busqueda y eleccion, por encima de los programas de television tradicional que
solo pueden ofrecer lo que esté en transmision. Hay un porcentaje del 18.1% que manifiesta
que tanto los contenidos de plataformas por internet y los programas de television tradicional,
de forma paralela, le ofrecen entretenimiento el fin de semana. Se podria decir que este grupo
de personas no tiene una inclinacion dominante hacia ninguna opcién de contenido, sino que,
por el contrario, encuentra un complemento entre ambos. En esta pregunta, se evidencia una
orientacion dominante hacia los contenidos ofrecidos en plataformas por internet muy por

encima de los programas de television, durante los fines de semana.
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Silo 4. Uso de dispositivos

El objetivo de este silo es encontrar preferencias de dispositivos a la hora de consumir
contenido audiovisual, poder identificar en qué momentos los formatos son determinantes
para disfrutar de algun tipo de contenido. Luego de realizar la respectiva regresion lineal para
el silo, se puede ver que con un 95% de confianza y un 95% de calidad del modelo segun el
coeficiente de determinacion, la pregunta que mejor describe este silo es la P2, debido a su

nivel de significancia del 0%. A continuacién, P2:

10 X Silo 4, Uso de dispositivos - Pregunta 2

En promedio, durante el dia, ;qué utiliza con mayor frecuencia?

138 responses

40

20

6 (4.3%) 6 (4.3%)
0 (0%)

9.@elular,®ablet@El
1.[Televisor computador

Fuente: elaboracién propia — S4P2 encuesta Consumo Contenido Audiovisual Generacién X Bogota

La grafica muestra que, en esta generacion, hay una inclinacion contundente hacia la
frecuencia de uso de dispositivos méviles y computador por encima del televisor durante el
dia. Entre las posiciones 7 y 9 se concentra el 71.7% de los encuestados versus el 7.9%
ubicados entre las posiciones 1 y 3 que indican usar con mayor frecuencia el televisor. Las
respuestas a esta pregunta podrian suponer una adopcion, preferencia y migracion de
tecnologia en los X bogotanos, quienes, a pesar de no ser nativos digitales, han encontrado
la manera de incorporar a su vida diaria las innovaciones que ofrece el mercado de

dispositivos.
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Silo 5. Programas transmitidos en el pasado.

El objetivo de este silo es encontrar el vinculo que tienen los encuestados de la Generacion
X con los programas que vieron en su infancia y juventud y si la tecnologia actual juega un
papel en dicho vinculo. Luego de realizar la respectiva regresion lineal para el silo, se puede
ver que con un 95% de confianza y un 97% de calidad del modelo segln el coeficiente de
determinacion, la pregunta que mejor describe este silo es la P4, debido a su nivel de

significancia del 0%. A continuacion, P4.

11 X Silo 5, Programas del pasado - Pregunta 4

Si pudiera ver nuevamente el contenido transmitido en su infancia y juventud,
preferiria:

138 responses

40

20

5 5 B (5.8%) B (5.8%)
7(5.1%) 7(5.1%) 5 (3.6%)
0
1 2 3 4 5 ] 7 8 9
1.&/erloB 9.Werlo®Eon@nejoras
exactamentefiguall tecnoldgicasiiel
como@nEquellas? imagend@onido

épocas

Fuente: elaboracién propia — S5P4 encuesta Consumo Contenido Audiovisual Generacién X Bogota

La gréfica muestra que el 19.5% preferiria tener un mix del contenido de su infancia y
juventud tanto en formato original como con mejoras de imagen y sonido. En contraste, el
29.7% manifiesta desear verlo con mejoras tecnoldgicas de imagen y sonido, lo que podria
suponer que los encuestados valoran la tecnologia con la que se producen los contenidos
audiovisuales actuales por encima de la calidad con la que disfrutaron de los contenidos de
su infancia y juventud en su version original. Mantener el contenido, pero aplicarle mejores

en imagen y sonido parece ser la opcion de preferencia en esta generacion, que sumando las
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posiciones 7 y 8 junto con la 9, muestran una preferencia del 50.7% de los encuestados. Sin
embargo, existe un porcentaje no despreciable del 20.3% ubicado entre las posiciones 1y 3,
que revela su deseo de disfrutar el contenido exactamente igual a como lo experimento en su
infancia y juventud. Esto podria mostrar que este grupo desea revivir una experiencia

exactamente igual a la de su infancia y juventud, sin ningun tipo de alteraciones.

Silo 6. Contenido Multiplataforma.

El objetivo de este silo es conocer las preferencias de dispositivos o plataformas a la hora de
consumir contenido audiovisual y si esta generacion ha tenido la capacidad de adaptarse a
las diferentes opciones. Luego de realizar la respectiva regresion lineal para el silo, se puede
ver que con un 95% de confianza y un 95% de calidad del modelo segln el coeficiente de
determinacion, la pregunta que mejor describe este silo es la P1, debido a su nivel de
significancia del 0%. A continuacién, P1:

12 X Silo 6, Contenido multiplataforma - Pregunta 1

Si usted quisiera tener todo el contenido que le gusta ver en un solo lugar, ;jen
dénde preferiria tenerlo?

138 responses

40
30
20

10 6 (4.3%) 7(5.1%)
1(0.7%)

1 2 3 4 5 ] 7 8 9

9.@elular,Zablet®DA
1.BTelevisor computador

Fuente: elaboracién propia — S6P1 encuesta Consumo Contenido Audiovisual Generacién X Bogota

La grafica muestra que el 22.5% preferiria tener un el contenido tanto en televisor como en

celular, Tablet y computador. En contraste, el 26.8% de la posicion uno, sumado a las
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posiciones 2 y 3 que juntas suman el 17.4%, manifiestan desear tener todo el contenido que
le gusta en el televisor, lo cual podria demostrar que, aunque es una generacion que se ha
adaptado a las nuevas tecnologias de consumo de contenido audiovisual, su medio de
preferencia actualmente sigue siendo su medio de infancia. Sin embargo, existe un porcentaje
no despreciable del 28.3% ubicado entre las posiciones 7 y 9, que revela su deseo de disfrutar
el contenido que le gusta en celular, Tablet o computador. Esta situacion podria revelar que,
aungue los miembros de la Generacion X adn siguen arraigados al consumo de contenido
audiovisual en televisor (44.2%), existe una porcion de la generacion que ya se siente mas
adaptada a las nuevas tecnologias y prefiere utilizarlas para su entretenimiento por encima

de medios tradicionales. Es una generacion que va evolucionando lentamente.

8.1.3 Definicion de Mindsets por generaciones

De acuerdo con la intencion planteada en la presente tesis y reconociendo nuevamente la
problemética actual que enfrenta la industria de entretenimiento audiovisual con la
fragmentacion de audiencias, los avances tecnolégicos y el facil y mdultiple acceso a los
contenidos audiovisuales que hace posiblemente que el consumidor tampoco tenga certeza
sobre lo que necesita, o sobre lo que lo hace feliz, se definid la importancia de abordar esta
necesidad para la industria de una manera no convencional, ya que, recordando conceptos
previos de Howard Moskowitz, cuando, de acuerdo con Malcolm Gladwell en una charla
TED (2004), explicaba que lo primero que hay que entender es que ni el consumidor sabe lo
que quiere y que el primer paso para entender los deseos de las personas es darse cuenta que
no siempre pueden explicar qué es lo que en el fondo quieren (Gladwell, 2004). EI segundo
aporte esta relacionado con el concepto de segmentacion horizontal, el cual se basa en que la
manera de hacer feliz a la gente es tener claro que no hay productos buenos o malos, 0
servicios perfectos o imperfectos, lo que debe haber es distintas clases de ofertas que se
ajusten a diferentes clases de personas, logrando democratizar la manera en la que se piensa
sobre los gustos o preferencias (Gladwell, 2004). Y como tercer punto, el autor se refiere a
la transformacion que se debe dar, eliminando la bisqueda de principios universales que

definan a todos y entrar en la busqueda de la comprension de la variabilidad, ya que
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aceptando la diversidad de los seres humanos se encuentra un camino mas certero a la
verdadera felicidad (Gladwell, 2004).

Con todo lo anterior, se dejé de asumir que con pensamientos tradicionales de técnicas de
segmentacion, las personas que componen las generaciones objeto de estudio se iban a
comportar de la misma manera al coincidir en cierta edad, género, o nivel de ingresos, ya que
lo importante en este estudio fue profundizar en saber lo que las personas dentro de una
misma generacion piensan y como viven el consumo de contenido audiovisual para entender
coémo se deberian ofrecer los diferentes productos o servicios. Y fue de esta manera que, de
acuerdo a los resultados, se logran determinar 3 tipos de Mindsets para cada generacion y asi
desarrollar propuestas diferenciales dentro de las mismas caracteristicas de una generacion

en particular.

8.1.3.1 Definicién de Mindsets Generacion Baby Boomers

1. El Vintage

Parece ser una persona muy arraigada a sus costumbres de
infancia en donde el TV era el medio de entretenimiento por
excelencia y es su Unica eleccion a la hora de llegar a su
casa. Lo elegiria también si tuviera una hora mas al dia para
entretenerse. Al consumir contenido con otras personas sus

preferencias son las series y peliculas y las consume frente

al televisor. Puede ser que le haga falta el contenido con el
que crecid y esté buscando en donde poder encontrar una oferta amplia. Definitivamente
sin televisor no es nada. Desde el punto de vista de la cultura de la convergencia,
divergencia y coexistencia, este consumidor adopta una posicion divergente en donde el
consumo de contenido audiovisual pasa por el televisor como tecnologia Unica de

entretenimiento.
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2. El Neutro
Parece que su principal caracteristica es moverse
,.\\ r X entre  las  diferentes  alternativas  de
X’ff:\!‘ f ‘*_“;7. entretenimiento y las adapta de acuerdo a su
AN : ;& \ gusto y necesidad. A la hora de compartir
\ \_ 28 (’4 cualquier categoria de contenido funciona bien.
éf} / i\( Coexiste facilmente entre el TV tradicional y las
BN . #«&. nuevas plataformas digitales. Puede estar

interesado en una mezcla de contenidos actuales y de infancia. Su satisfaccion es saber que
lo tiene todo y lo puede manejar todo. Desde el punto de vista de la cultura de la convergencia,
divergencia y coexistencia, este consumidor adopta una posicién coexistente en donde el
consumo de contenido audiovisual pasa por la utilizacién de diferentes tecnologias que le
generan diferentes satisfacciones y diferentes maneras de entretenimiento, siempre con la
intencion de usar nuevas tecnologias, pero, con la necesidad, en cualquier momento de

regresar a sus medios tradicionales.

3. El Moderno

Parece ser una persona que se ha adaptado a los
desarrollos tecnoldgicos. Cuando de compartir se trata
sus preferencias estan orientadas al contenido en vivo,
como deportes y noticias. Ha reemplazado el TV
tradicional por otras plataformas y las ha

integrado a su vida diaria. Parece que ya ha olvidado su

pasado y lo reemplaza con contenido actual. Desde el
punto de vista de la cultura de la convergencia, divergencia y coexistencia, este consumidor
adopta una posicion convergente en donde el consumo de contenido audiovisual pasa por una

fusién tecnoldgica en donde integra toda su experiencia en sus dispositivos, sintiéndose bien



67

al saber que tiene todo como quiere y cuando quiere. Depende de Internet para lograr

satisfacer toda su experiencia de consumo.

Adicional a las caracteristicas de cada Mindset, la investigacion permite con otras preguntas
validas, concluir varios aspectos generales que contribuyen al analisis de esta generacion.
Los Baby Boomers utilizan el contenido audiovisual como centro de sus reuniones familiares
ya sea para compartir y tener el contenido de ambientacion o para reunirse a disfrutar del
contenido, pero, siempre esta presente.

También, demuestran estar mas inclinados a compartir con otras personas antes de pensar en
consumir contenidos, indicando que, como es una caracteristica de esta generacion, su
entorno de interaccién social es completamente offline. Cuando de consumir contenidos de
manera individual se trata, se inclinan por preferir una mezcla entre series y peliculas y
programas en vivo, mostrando satisfaccion en ambas categorias. Cuando se enfrentan a la
posibilidad de ver contenidos en dispositivos diferentes al televisor, parecen estar méas
inclinados por las series y las peliculas que por los contenidos en vivo. Hay un aspecto
importante cuando quieren ver contenidos de su infancia y juventud y es una clara inclinacion
a buscarlos en plataformas de internet, dejando de lado la television tradicional en esta oferta
especifica de contenidos. Al ver contenidos en vivo, muestran una conexion directa con lo
que estan viendo, antes de pensar en interactuar o utilizar dispositivos como segunda pantalla,

su experiencia en mayor medida, se concentra en el televisor.

13 Estructura de Mindsets - Baby boomers

MINDSET 1 - El Vintage MINDSET 2 - El Neutro MINDSET 3 - El Moderno
Silo 1[1] |Cuando llega a su casa, usted: Espectador Multitask Internauta
Silo 2[1] S,' usted tuwe.ra ulna hora més en su Televidente Multiplataforma Digital
dia, se la dedicaria a:
Silo 3[2] Cuando PSIEd se encuentra Peliculasy series Variedad Deportes y noticias
acompafiado, prefiere:
Cuando piensa en ver programas de
Silo 4[] |V Videos en internet, plataformas Televidente Equilibrado Digital
online como Netflix y redes sociales,
2qué le genera mas satisfaccion?
Silo 5[6] |¢Qué considera gue es mejor? Tradicional Neutral Moderno
Si usted quisiera tener todo el
Silo 6[1] [contenido que le gusta ver en un solo Clasico Coexistente Tecnolégico
lugar, ¢en dénde preferiria tenerlo?
1. Prende el televisor 9. Usa el ceular, tablet, computador
1. Ver television 9. Usa el ceular, tablet, computador
1. Ver peliculas y series 9. Ver programas en vivo

1. Usarel TV 9. Usa el ceular, tablet, computador
1. El contenido de los programas transmitidos en
su infancia y juventud

1. Televisor 9. Celular, tablet, computador

9, El contenido de los programas de hoy en dia

Fuente: elaboracién propia — Construccién Mindsets generacion Baby Boomers Bogota
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8.1.3.2 Definicion de Mindsets generacion X

1. El Apegado

Parece ser una persona muy arraigada a sus costumbres
de infancia en donde el TV era el medio de
entretenimiento  por excelencia. No  muestra
necesidades de interaccidn, sino que siente satisfaccion

siendo un espectador del contenido televisivo. Si le

: ofrecen contenido del pasado, no tolerara cambios en
éste, lo quiere tal cual como lo vio en su infancia. A pesar de que ahora vive en un mundo
que le ofrece mas opciones, el televisor sigue siendo el rey. Desde el punto de vista de la
cultura de la convergencia, divergencia y coexistencia, este consumidor tiene su
equivalencia en “El Vintage” de la generacion Baby Boomers, adoptando también, una
posicion divergente que en donde el consumo de contenido audiovisual pasa por el

televisor como tecnologia Unica de entretenimiento.

2. El Integrador

Parece que su principal caracteristica es moverse
entre las diferentes alternativas de entretenimiento
y las adapta de acuerdo a su gusto y necesidad.
Coexiste facilmente entre el TV tradicional y las
nuevas plataformas digitales. Estd dispuesto a

explorar cambios en sus contenidos de infancia,

pero también quisiera recordarlos como son. Su
satisfaccion es saber que lo tiene todo y lo puede manejar todo. Desde el punto de vista de la
cultura de la convergencia, divergencia y coexistencia, este consumidor tiene su equivalencia
en “El Neutro” de la generacion Baby Boomers, adoptando también una posicion coexistente

en donde el consumo de contenido audiovisual pasa por la utilizacion de diferentes
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tecnologias que le generan diferentes satisfacciones y diferentes maneras de entretenimiento,
siempre con la intencion de usar nuevas tecnologias, pero, con la necesidad, en cualquier

momento de regresar a sus medios tradicionales.

3. El Evolucionado

Parece ser una persona que se ha adaptado a los
desarrollos tecnologicos. La interaccion con el
contenido le genera alta satisfaccion. Ha
reemplazado el TV tradicional por otras

.» : plataformas y las ha integrado a su vida diaria. Al

parecer ya no esta interesado en el contenido de su

infancia, preferira siempre las nuevas adaptaciones que le ofrezcan algo nuevo y moderno
para ver. Parece que sin internet no puede vivir. Desde el punto de vista de la cultura de la
convergencia, divergencia y coexistencia, este consumidor tiene su equivalencia en “El
Moderno” de la generacion Baby Boomers, adoptando también una posicion convergente en
donde el consumo de contenido audiovisual pasa por una fusion tecnoldgica en donde integra
toda su experiencia en sus dispositivos, sintiéndose bien al saber que tiene todo como quiere

y cuando quiere. Depende de Internet para lograr satisfacer toda su experiencia de consumo.

Adicional a las caracteristicas de cada Mindset, la investigacion permite, con otras preguntas
validas concluir varios aspectos generales que contribuyen al andlisis de esta generacién. Los
X, durante el dia, realizan actividades sociales y laborales por encima de ver programas de
TV o videos en plataformas y redes sociales, ya que son una generacion laboralmente activa.
En su tiempo libre prefieren buscar compartir con otras personas, mas que estar consumiendo
contenido audiovisual. Esto ocurre debido a que los X son socialmente muy activos y se
encuentran compartiendo con demaés personas constantemente. Disfrutan mas la compafiia
que la soledad. Sus fines de semana no son la excepcidn, es el tiempo perfecto para hacer

planes familiares y sociales.
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Debido a que se han adaptado a los nuevos dispositivos y tecnologias, y han encontrado una

extension de sus relaciones interpersonales en redes sociales, en el dia les dedican méas tiempo

a estas redes que a ver programas en television o en plataformas online. La necesidad de

interaccion social fisica la trasladan al entorno digital. Luego de haber terminado su jornada

laboral y actividades sociales, la noche se convierte en el momento ideal para ver peliculas y

contenido. Las peliculas y series les generan mayor interés que los deportes y programas en

vivo. Sin embargo, cuando ven un programa en vivo, utilizan el celular, Tablet o computador

para ampliar la informacion sobre dicho programa y conocer qué estan opinando sus

contactos en redes sociales. Tienen un buen manejo del Smart TV ya que es el dispositivo

que les ofrece mejor experiencia para consumo de contenido y, ademas, les permite el acceso

a peliculas y series, su contenido de preferencia.

14 Estructura de Mindsets - Generacion X

MINDSET 1 - El Apegado

MINDSET 2 - El Integrador

MINDSET 3 - El Evolucionado

Silo 1[1]

Cuando llega a su casa, usted:

Espectador

Multitask

Internauta

silo 2[1]

Si usted tuviera una hora mas en
su dia, se la dedicaria a:

Televidente

Multiplataforma

Digital

silo 3[4]

Cuando piensa en el fin de
semana, ¢qué le ofrece mayor
entretenimiento?

Contenido de TV

Indiferente

Contenido online

silo 4[2]

En promedio, durante el dia,
¢qué utiliza con mayor
frecuencia?

Televidente

Equilibrado

Digital

silo 53]

Si pudiera ver nuevamente el
contenido transmitido en su
infancia y juventud, preferiria:

Tradicional

Neutral

Moderno

Silo 6[1]

Si usted quisiera tener todo el
contenido que le gusta ver en un
solo lugar, ¢en dénde preferiria
tenerlo?

Clasico

Coexistente

Tecnoldgico

1. Prende el televisor
1. Ver television

9. Programacién de television tradicional

1. Televisor

1. Verlos sin ningtin cambio sobre la
historia original y con los mismos

1. Televisor

9. Usa el ceular, tablet, computador
9. Usa el ceular, tablet, computador

1. Los contenidos de Netflix o plataformas por

internet similares

9. Celular, tablet, computador

9, Ver continuidad de la historia original con
nuevos personajes

9. Celular, tablet, computador

Fuente: elaboracion propia — Construccién Mindsets generacion X Bogota

8.1.4 Estructura de producto y comunicacién para los Mindsets de las generaciones

Baby Boomers 'y X

Se debe recordar que, el consumo de contenido audiovisual viene cambiando alrededor del

mundo debido a los avances tecnoldgicos y el crecimiento de la penetracion de internet en
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los hogares. Esto ha puesto a la industria a pensar en como abordar el futuro, teniendo en
cuenta que cada vez las audiencias son méas fragmentadas, y las opciones de contenido y uso
de multiples dispositivos, abundan en el mercado, haciendo importante evidenciar una
oportunidad para la industria basandose en el entendimiento de las generaciones Baby
Boomers y X, ya que son generaciones que nacieron y crecieron con la television como su
principal medio de entretenimiento audiovisual y, que pueden ver de alguna manera, el
consumo a través de internet como un complemento a sus ofertas tradicionales de pago.

De acuerdo a esto, se toma el entendimiento del consumidor como la clave para determinar
de qué manera quieren satisfacer sus necesidades de consumo de contenido audiovisual, cual
es la manera correcta de ofrecer y comunicar las diferentes alternativas y como se puede

maximizar la experiencia de estas generaciones para generar oportunidades en la industria.

Con el analisis y desarrollo de los Mindsets obtenidos que permitieron encontrar patrones de
comportamiento de las generaciones Baby Boomers y X frente al consumo de contenido
audiovisual en Bogoté, a continuacion, se pretende dar lineamientos basicos que identifican
oportunidades de mejoramiento. Se desarroll6 una estructura que permite plasmar toda la
informacidn agrupada en tres pilares fundamentales a la hora de tomar decisiones frente a
cémo abordar al consumidor. El primero sera la experiencia, entendida como las preferencias
en cuanto a dispositivos y su relacion con la tecnologia, buscando elementos que sean de
interés para el Mindset y que den el punto de partida para construir la estrategia
correspondiente. El segundo pilar seré la oferta de producto, entendida como la oportunidad
para entregar atributos relevantes para captar su atencion, ya que, no necesariamente lo que
genere diferenciacion entre una propuesta y otra se puede considerar relevante para el
Mindset, y, por altimo, el contenido, entendido como sus preferencias de consumo, el
dispositivo de mayor aceptacion y cualquier otro elemento que permita identificar qué lo
conecta en este sentido. Los pilares se abordaran desde dos aspectos relevantes para
desarrollar aproximaciones que le sirvan a la industria. Primero, el objetivo de marketing
para entender hacia donde debe apuntar la busqueda con cada Mindset y desde la estrategia

de comunicacion, dando las lineas base para establecer mensajes que conecten con los
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elementos necesarios para abordar al consumidor. Adicional, se tendran aspectos clave de

resumen para no perder de vista informacion concluyente que ha arrojado la investigacion.

8.1.4.1 Estructura de producto y comunicacion para los Mindsets de la generacion

Baby Boomers

1. El Vintage

De acuerdo con toda la informacion analizada previamente
se puede desarrollar una propuesta dirigida exclusivamente
al Mindset “El Vintage”, cuya manera de ver el
entretenimiento audiovisual difiere ampliamente de la
generalidad del mercado e incluso de la particularidad de su
generacion. Desde el punto de vista de la experiencia el
objetivo de marketing debe ser siempre generar asociaciones

con el pasado, se sabe que este Mindset tiene un arraigo por la forma como crecio6
entreteniéndose a través del contenido audiovisual y que la television tradicional es su
medio de entretenimiento por excelencia. Desde la estrategia de comunicacion se debe
respaldar el objetivo creando conceptos o asociaciones dirigidas a darle valor al
entretenimiento tradicional y a esa sensacion de recuperar su pasado a través del mensaje
que esta recibiendo. Desde la oferta de producto el objetivo de marketing debe ser la
conexion directa con el televisor y todo lo que puede obtener el consumidor desde ahi.
Aspectos como valores agregados de conectividad, online, OnDemand, son
completamente irrelevantes y daran la sensacion de tener mas de lo que se necesita, por
eso la oferta debe estar en funcién del televisor y todo lo que puede consumir desde ese
dispositivo. Este objetivo debe tener una estrategia de comunicacion que logre ubicar al
televisor como el centro de todo y que el control remoto le dé la sensacion que todo esta
disponible desde ahi, por esto, sera importante siempre resaltar la manera tradicional de

consumir television porque una oferta asi le dard toda la seguridad al sentir que esta
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disefiada para él. Ahora desde el punto de vista del contenido el objetivo de marketing
esta marcado por asegurar que el consumidor de este Mindset sepa con facilidad en donde
encontrar el contenido que mas satisfaccion le genera. Se debe seguir insistiendo en la
estrategia de comunicacion en revivir esas grandes historias que marcaron a esta
generacion, recordando que las series y peliculas y la oportunidad de poder compartir con
su familia son las mejores asociaciones para desarrollar en este pilar, para que al final este

perfil esté convencido que el buen contenido nunca se ha ido.

En los puntos clave de este Mindset es importante tener en cuenta para desarrollar
estrategias, puntos de contacto o mensajes, que su cultura es divergente y que eso es
determinante para entender que no busca ni quiere buscar otras fuentes de entretenimiento
audiovisual y que tecnoldgicamente no tiene interés alguno en otros dispositivos. Llegar
a casa es su momento asociado al consumo de contenido en donde la categoria series y

peliculas se convierte en la eleccién ideal y todo lo consume frente al televisor.

15 Estructura Experiencia, Producto y comunicacién - El Vintage

ESTRATEGIA COMUNICACION

EXPERIENCIA

OFERTA DE
PRODUCTO

CONTENIDO

- Evocar su pasado
- Asociar el consumo de contenido
con compartir en familia

“La television de siempre™

Es fundamental darle todo el valor al
entretenimiento tradicional y ala
oportunidad de recordar el pasado.

- En funcién del TELEVISOR

- No hay valores tecnologicos
agregados que movilicen

- Quiere saber que no tiene mas de lo
que necesita

- Ensenarle a encontrar lo que
necesita

- El contenido del pasadoen el TV lo
alejara completamente de cualquier
intencion en otras plataformas

“TV, el centro de entretenimiento™

Todo lo que quiere y espera tener debe
estar al alcance de televisor y el control
remoto.

“Revive grandes historias™

El debe entender que no necesita ir a otro
lugar para encontrar lo que le gusta ver.
Debe tener certeza que el buen contenido
nunca se ha ido.

Cultura: Divergente

Momento/Lugar: Al llegar a casa

Categorias: Series y peliculas

Contenido del pasado

Dispositivos: Televisor

Fuente: elaboracién propia — Estructura resumen para Mindsets
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2. El Neutro
A pesar de pertenecer a la misma generacion,
. $ este Mindset tiene diferencias importantes
X(‘::%“ / 7}--&.‘,’” frente al consumo de contenido audiovisual
‘\ﬁ‘ ﬁ \ que suponen toda una nueva manera de
g A ‘2’/ abordarlo. Desde el punto de vista de la
‘( ::,‘ \‘\" experiencia el objetivo de marketing debe ser
m,”’i/”f, ’ & asegurar que el consumidor entienda que la

propuesta ofrece la posibilidad de moverse entre plataformas, al ser este Mindset un perfil
que decide la satisfaccion en funcion de en dénde y qué quiere ver, no es necesario
construir asociaciones especificas, simplemente es importante asegurar que sepa que en el
momento que lo desee todo puede estar en su televisor o cualquier otro dispositivo de su
eleccion. Ahora, desde la estrategia de comunicacion se debe inclinar por mensajes que
logren hacerle entender que el control es de él y que la flexibilidad es tan importante que
no tendra problemas en ninguna plataforma. Para la oferta de producto el objetivo debe
estar muy claro, el contenido no es el foco del producto, es la posibilidad de verlo donde
quiera lo que hace la diferencia. Es Importante que sepa que puede moverse a nuevas
tecnologias pero que la manera tradicional a través del televisor siempre estara ahi para
cuando lo desee. En la estrategia de comunicacién este Mindset debe sentir que tiene todo
el control y que él toma las decisiones sin limitacion porque no sabe cuando quiera una
cosa o la otra, pero esta seguro que ambas le generan satisfaccion. Desde el punto de vista
del contenido, tanto series y peliculas como ver contenidos en vivo le generan igual
satisfaccion, lo que sugiere que todo el enfoque esté mas asociado a mostrarle alternativas
en diferentes dispositivos en una mezcla en donde se evidencie que lo que le gusta ver lo
va a encontrar donde desee. Lo anterior debe estar plasmado tanto en el objetivo como en
la estrategia de comunicacion y asi lograr coherencia con la experiencia y el producto que
busca. La flexibilidad y tener el control llamaran su atencion.

En los puntos clave de este Mindset es importante tener en cuenta para desarrollar

estrategias, puntos de contacto o mensajes, que su cultura es coexistente y que eso es
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determinante para entender que moverse entre el televisor y otros dispositivos le genera
satisfaccién. No hay momentos o lugares especiales para este Mindset, lo especial es saber
que cuando deba decidir, todas las opciones estaran disponibles. Tanto series y peliculas
como contenidos en vivo sirven para llamar su atencion, lo Unico que espera es que sin

importar el contenido pueda estar seguro que es multiplataforma.

16 Estructura Experiencia, Producto y comunicacién - EI Neutro

OBIJETIVO DE MARKETING ESTRATEGIA COMUNICACION PUNTOS CLAVE

“Todo el contenido, donde lo desees™

- Lo mejor de los dos mundos .
] Cultura: Coexistente

- Hacerle saber que puede vivir Es fundamental que facilmente entienda
EXPERIENCIA experiencias tanto en el TV como en que lo que adquiera o tenga lo puede
otros dispositivos cuando lo desee. utilizar como desee en el dispositivo que
elija.
Momento/Lugar: En cualquier momento
- En funcién de Multiplataforma “Entretenimiento como quieras™ y en cualquier lugar
- La opcion de ver su contenido por Todo lo que quiere y espera tener, debe
L ERTA‘D E donde desee le agrega valor. penmitirle moverse entre tecnologias.
ERODECLO) - EITV es clave pero no es todo. Debe sentir que puede ir y volver.
Categorias: Una mezcla de todo
- Asegurarle que puede verlo en “Tu eliges en donde verlo™ Dispositivos: Multiplataforma
donde desee,
- Su satisfaccién mas que un Debe estar seguro que el contenido que
contenido es saber que puede verlo desee lo puede encontrar en el dispositivo
en el TV o en otros dispositivos. que quiera. La flexibilidad es clave.

Fuente: elaboracion propia — Estructura resumen para Mindsets

3. El Moderno

Este Mindset, es el mas avanzado tecnolégicamente
en cuanto a consumo de contenido audiovisual se
refiere y difiere completamente de los dos Mindsets
anteriores, convirtiéndose en un perfil muy bien
adaptado al entorno actual. El objetivo de marketing
en cuanto a la experiencia tiene que tener una fuerte
asociacion con la conectividad, este Mindset necesita

internet para satisfacer sus necesidades, por lo que asegurar que esto se cumpla sera

fundamental para la industria. Este perfil estara constantemente cuestionando a su

proveedor si la calidad de internet no es suficiente para disfrutar el contenido que quiere
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ver. La estrategia de comunicacion debe resaltar claramente que su experiencia esta
disefiada para todos sus dispositivos, puede que tenga television tradicional como un
complemento, pero, sin duda, su foco estard en mensajes que involucren la fusion de
contenido via streaming lineal o Premium porque no considera favorable el modelo actual
de television. Referente a la oferta de producto nuevamente el objetivo es alejarlo de
conceptos tradicionales y enfocarse en resaltar el uso de dispositivos como el valor
principal, acompafiado de la mejor tecnologia disponible para que pueda disfrutar de los
contenidos que desea. La estrategia de comunicacion debe apuntar a darle importancia a
los conceptos de facilidad y rapidez, ya que buscara constantemente acceso con estas
caracteristicas para su entretenimiento audiovisual. Cuando se refiere a contenido el
objetivo de marketing tiene que ser asegurar que tendra los Gltimos estrenos y los mejores
eventos en vivo disponibles en sus dispositivos porque siempre asumira que tiene acceso
a los contenidos mas actualizados. La comunicacion tendrd que respaldar esta promesa,
resaltado contenidos en vivo como su principal diferencial, pero siempre acompafiado de
la posibilidad de acceder siempre a ellos cuando esté conectado. Es un perfil de mucho
riesgo para quien asegure esta promesa porque disfruta compartir con familiares este tipo
de contenido en vivo, y una falla en la conectividad o la disponibilidad de contenido hara

perder toda su confianza en el proveedor.

17 Estructura Experiencia, Producto y comunicacion - El Moderno

OBIETIVO DE MARKETING ESTRATEGIA COMUNICACION PUNTOS CLAVE
- Conectividad y entretenimiento “Conecta tu entretenimiento™ ) -
- Es fundamental darle todas las o o Cultura: Convergente
EXPERIENCIA herramientas tecnologicas posibles Resaltar la posibilidad de poder fusionar
que faciliten la integracion de su su experiencia de entretenimiento en
experiencia dispositivos portables capta su atencion.
Momento/Lugar: Donde se pueda
- En funcién de los dispositivos “Todo el entretenimiento, en todas tus conectar
- No hay valor en la TV tradicional pantallas™
OFERT;'\ DE - Todo lo que le permita sentir que Todo lo que debe saber es que su producto
ERUDESLO tiene lo ultimo en tecnologia serd le permite un acceso facil y rapido a su
valorado contenido. Categorias: Deportes y noticias en VIVO
- Es‘f‘r actualizado siempre . “En VIVO y en cualquier lugar”
- Es fundamental que sepa que tiene - Su busqueda es asegurar que, en donde Dispositives: Celular, Tablet, Computador
CONTENIDO los contenidos actuales en su oferta, esté, pueda acceder al contenido relevante
que Qued'e conectarse y su contenido sin limitaciones. Cuando esta con otras
estara ahi. personas su reputacion esta en juego

Fuente: elaboracién propia — Estructura resumen para Mindsets
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8.1.4.2 Estructura de producto y comunicacion para los Mindsets de la generacion X

1. El Apegado

A pesar de pertenecer a la Generacion X la cual se
caracteriza por haber sufrido cambios tecnoldgicos,
este Mindset se encuentra arraigado a su pasado. Tan es
asi, que no concibe una manera de consumir contenido

audiovisual en un medio diferente al televisor ni

expuesto en su infancia y juventud. Amay disfruta esta experiencia tal cual la vivié. Teniendo
en cuenta lo anterior, el objetivo de marketing desde la experiencia, debe ser evocar el
pasado, utilizando un mensaje que le permita transportarse a lo que sentia cuando era nifio y
veia los programas que le generaban emocion. Debido a que su dispositivo de preferencia
para consumir contenido audiovisual es el televisor, la oferta de producto debe estar
centrada en este dispositivo. EI Apegado es feliz siendo espectador de los programas que ve
en TV y no necesita nada mas, su atencion esta enfocada en esta actividad. Es por esta razon
que el mensaje de la oferta debe mostrar al TV como el medio por cual va a poder acceder a
los contenidos que conoci6 a temprana edad y revivir la experiencia lo mas similar posible a
como la recuerda y la afiora. En cuanto al contenido, como era de esperarse, el Apegado lo
prefiere tal cual lo conocid, sin ningln tipo de cambio o alteracion. El objetivo entonces debe
ser tener la disponibilidad completa de los programas de su infancia y juventud con estas
caracteristicas inalteradas, con un mensaje que comunique esa emocion de la infancia con la
que se identifique y se conecte, garantizando que el contenido es tal cual lo recuerda. El
momento ideal para poder disfrutar esta experiencia de transportarse a su infancia a través
del contenido es al llegar a casa, despues de trabajar, ya que es el momento que dedican a
consumir contenido. Como se menciono con anterioridad, los miembros de la Generacion X
trabajan y son socialmente muy activos, por lo que, durante el dia y el fin de semana, lo

dedican principalmente a estas dos actividades en lugar de ver peliculas o programas.
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18 Estructura Experiencia, Producto y comunicacion - El Apegado

OBJETIVO DE MARKETING ESTRATEGIA COMUNICACION PUNTOS CLAVE

Evocar su pasado “El pasado no se pierde”
Cultura: Divergente
EXPERIENCIA - Asociar el consumo de contenido - Revivir el sentimiento y emocion que le
con su infancia y juventud generaban los programas de TV en su

temprana edad

Momento/Lugar: Al llegar a casa,

- En funcién del TELEVISOR y del “EITYV, el tiquetg a los”programas detu después de trabajar.
CONTENIDO época’
OFERTA DE - Espectador consumado de contenido
PRODUCTO televisivo. El contenido audiovisual de su infancia y
~ No muestra necesidades de juventud que lo hizo vibrar, lo debe tener en el
interaccion con otros dispositivos. televisor. Categorias: Series y peliculas
Contenido del pasado
Lo que mis te gusta, dondelo “Revive la emocion de tu infancia”
prefieres
CONTENIDO No necesita acudir a ningin dispositivo
- Parrila completa de contenido diferente al TV para ver lo que le gusta. Dispositivos: Televisor
audiovisual de infancia y juventud. Debe tener certeza que el contenido de su
- FéCil_ biisqueda y acceso en el infancia y juventud esta intacto y tal cual
televisor lo recuerda.

Fuente: elaboracion propia — Estructura resumen para Mindsets

2. El Integrador

Este Mindset es un reflejo de la adopcion de nuevas
tecnologias que caracteriza a la Generacion X.
Coexiste entre diferentes tecnologias y las adapta de
acuerdo a su gusto y necesidad. Tiene dominio del
televisor y de dispositivos méviles como celular,

Tablet y computador. Puede estar viendo TV y a la

vez buscando ampliar este contenido en portales de
internet y redes sociales. Le gustan los contenidos de su infancia y juventud y también los
contenidos actuales. Desde la experiencia, el objetivo de marketing para el Integrador debe
ser mostrarle que puede acceder a todo tipo de contenidos, tanto antiguos como nuevos, y
que ademas tiene la posibilidad de escoger el dispositivo donde prefiera verlo. Como es una
persona que se mueve facilmente entre tecnologias, debe sentir que no tiene limitaciones en
este aspecto y que, asi como él se ha adaptado a las tecnologias, el contenido se ha adaptado
a él. La oferta de producto para este Mindset esta basada en funcidon de los diferentes medios
por los cuales puede acceder al contenido, garantizando de esta manera la coexistencia de
medios a la que esta acostumbrado. EI mensaje de la oferta debe comunicarle que el

entretenimiento esta en sus manos, para que de esta manera el Integrador sepa que tiene esa
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libertad de escoger el dispositivo por el que quiere consumir contenido, de acuerdo al
momento o necesidad. En cuanto al contenido, debe mantener la versatilidad que busca este
Mindset: programas de infancia y juventud, pero también contenidos actuales ofrecidos en
television y en otros medios digitales. Adicionalmente el contenido debe estar disponible
continuamente y debe poder adaptarse a todo tipo de dispositivo que use el Integrador, ya
que éste lo puede consumir en cualquier momento, y en cualquier lugar. Es por esto anterior
que el mensaje de comunicacién del contenido debe centrarse en transmitir ese poder de
decision que tiene por que dispositivo consumir, teniendo la seguridad de que lo que quiere

ver lo va a encontrar en cualquier momento sin limitaciones.

19 Estructura Experiencia, Producto y comunicacién - El Integrador

OBJETIVO DE MARKETING ESTRATEGIA COMUNICACION

Lo pasado también estid de moda “Lo puedes ver donde mas te guste”

PUNTOS CLAVE

. X . Cultura: Coexistente
- Mostrarle que puede experimentar Demostrarle que cualquier contenido que

EXPERIENCIA

con el contenido de su infancia y el desee ver, nuevo o pasado, lo puede ver en
actual, tanto en TV como en cualquier dispositivo que se ajuste a su
cualquier dispositivo cuando quiera. necesidad. Nada es excluyente.

Momento/Lugar: En cualquier momento
y en cualquier lugar

En funcién de Multiplataforma “Entretenerte esta en tus manos”

- Sentir la libertad de escoger entre
diferentes dispositivos

- Tener la posibilidad de decidir donde
ver el contenido le da autonomia y le

OFERTA DE
PRODUCTO

genera satisfaccion.

dispositivos moviles

- El TV coexiste con los demas

- Comprobar que cualquier contenido se
adapta al dispositivo que prefiere en
cualquier momento

“Ti decides qué ver y en donde”

Categorias: Una mezcla de todo

Dispositivos: Multiplataforma

Disponibilidad y adaptabilidad

Tener la seguridad que el contenido que
quiera ver o con el que quiera interactuar,
esta disponible en cualquiera de los
dispositivos que usa. Sentirse libre de
escoger.

CONTENIDO - Satisfacer a plenitud su deseo y
necesidad de consumir contenido en
cualquier momento y en cualquier
dispositivo, sea movil o TV.

Fuente: elaboracion propia — Estructura resumen para Mindsets

3. El Evolucionado

Este Mindset se ha adaptado completamente a las
nuevas tecnologias y las ha integrado a su vida
diaria. Le ofrecen una satisfaccion superior
desplazando por completo al televisor. Ha

evolucionado también con respecto a los

contenidos, mostrando un interés inclinado por los

8

mas recientes. La interaccion lo es todo y, por ende, el internet es un requisito infaltable. Para
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abordar este Mindset desde la experiencia, el objetivo debe ser demostrarle que el contenido
estd a su mano, de forma inmediata, desde el dispositivo de su seleccion. EI mensaje de
comunicacion debe transmitir esa interaccion imparable que lo caracteriza, que le gusta y que
le garantiza acceso inmediato a cualquier contenido para consumir, comentar, compartir, etc.
Necesariamente la oferta de producto debe ser multiplataforma, ya que las nuevas
tecnologias hacen parte de su vida diaria y son una extension de su rutina. EI Evolucionado
encuentra en la oferta multiplataforma la posibilidad de continuar con sus hébitos diarios de
interaccion con contenido y la conexion a internet le permite esa inmediatez de acceso que
busca desde cualquier dispositivo y en cualquier lugar. Con respecto al contenido, o mas
reciente es lo que despierta su interés, por esto el mensaje de comunicacién debe mostrar
disponibilidad y acceso en cualquier momento, para que su interaccion sea constante y esté
al tanto de todas las novedades. En adicion, el mensaje de comunicacién de contenido debe
mostrarle al Evolucionado adaptabilidad y garantizarle que el contenido que desea consumir
se acomoda al dispositivo que seleccione, con esto, sentira la flexibilidad de moverse entre
las diferentes tecnologias con las que ya se encuentra familiarizado.

20 Estructura Experiencia, Producto y comunicacioén - El Evolucionado

OBJETIVO DE MARKETING ESTRATEGIA COMUNICACION

Mira, conecta, comenta, comparte “Interaccion imparable”

PUNTOS CLAVE

Cultura: Convergente

EXPERIENCIA

OFERTADE
PRODUCTO

CONTENIDO

- Hacerle ver que el contenido de su
interés esta a su mano para
interactuar desde cualquier
dispositivo.

Es fundamental darle todo el valor a los
contenidos mas novedosos y su acceso
desde cualquier dispositivo de manera
inmediata para su interaccion.

En fundén de Multiplataforma

- Le agrega valor seleccionar el
dispositivo por el que desea
interactuar con el contenido.

- Dispositivo con conectividad a
internet es requisito no negociable.

“El contenido mas redente, YA”

Sentir que tiene la libertad de escoger el
dispositivo para consultar el contenido ya
que éste se adapta a las plataformas que
usaen su vida diaria.

Lo mas redente, donde desees verlo

- Satisfaccion al poder escoger el
dispositivo en el que lo quiere ver.

- Acceso inmediato a contenido
reciente, tematicas de tendencia
actual.

Fuente

“Elige dondequieres ver lo ultimo”

Debe estar seguro que el contenido que
desee lo puede encontrar en el dispositivo
que quiera. Sentir que tiene el poder de
decidir y sentirse flexible le genera valor.

Momento/Lugar: En cualquier momento
y en cualquier lugar

Categorias: Nuevo, moderno, lo altimo

Dispositivos: Multiplataforma, movil,
conectados a internet

: elaboracion propia — Estructura resumen para Mindsets
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8.2 Revision general de propuestas de producto y comunicacion de entretenimiento

audiovisual actuales.

1. Claro - La nueva television

Este comercial muestra una oferta de television
asociada al consumo online a través de la plataforma
Claro Video integrada al decodificador, asocia el
televisor como centro de entretenimiento y al control
remoto como el acceso inmediato a los contenidos

siendo, un mensaje interesante para el Mindset “El

Vintage”, pero la asociacion con la nueva television no
permite evocar el pasado que tanto desea y la escena no le da la intencion familiar con la que
concibe la television, incluso, pudiendo generar rechazo. Para “El Neutro” puede que no
tenga relevancia porque no permite asociar otros dispositivos y no es concreto en la idea de
tener lo mejor de los mundos, tradicional y por demanda. En el caso de “El Moderno”, la
intencion de la nueva television puede llamar su atencion, pero ni los contenidos ni el uso
que se le da a la television en el comercial conectan con su forma de ver el entretenimiento
audiovisual. En general, para todos los Mindsets la asociacion de las personas jovenes puede

alejarlos completamente de la oferta de producto.

Con respecto a los Mindsets de la Generacion X, la oferta mostrada en el comercial puede
ser una alternativa para “El Apegado” teniendo en cuenta que la plataforma Claro Video
podria alojar los contenidos inalterados de su infancia y juventud por los que siente tanta
conexioén y que ademas pueden ser disfrutados en su medio de preferencia que es el televisor,
sin embargo, la escena del comercial no evoca su experiencia pasada y podria no asociar el
producto con la experiencia que desea revivir. Para “El Integrador” puede no ser claro el
mensaje, teniendo en cuenta que s6lo se muestra al televisor como medio de consumo de
contenido y es un Mindset que se caracteriza por la coexistencia de medios y tecnologias
para este fin. Es probable que lo considere irrelevante, alejado de su cotidianidad y realidad,


https://www.youtube.com/watch?v=-4-2SE7I6wA
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y descarte Claro Video como servicio. En tercer lugar, para “El Evolucionado”
definitivamente no es un mensaje ni un servicio relevante, teniendo en cuenta que su
preferencia y adopcion de las nuevas tecnologias han desplazado completamente al televisor.
El comercial no refleja su cotidianidad ni sus intereses, razon por la cual es muy posible que

lo descarte como servicio.

2. DIRECTV —directvplay.com

Este comercial va directo al Mindset “El Moderno”
Ry dando claridad sobre la oportunidad de tener el
contenido en madltiples dispositivos y permite
entender las opciones tecnoldgicas para realizarlo,
adicional, lo hace con un contenido de gran relevancia

para él. Pero se aleja completamente de otros

Mindsets de los Baby Boomers para los cuales el uso
del celular no es relevante y no estdn pensando en descargar aplicaciones para consumir
contenidos. En el caso de “El Neutro” le hara falta la asociacion con el televisor y por ser tan
especifico no le permite entender la flexibilidad y oportunidad de coexistir entre las formas
de consumir el contenido. Y para el caso de “El Vintage” es una evidencia clara de coémo no
comunicarse con este perfil, le hara falta el televisor como referencia y no contemplara tener

que utilizar otras tecnologias para ver el contenido que le gusta.

Este comercial podria generar el interés de “El Evolucionado” de la Generacion X teniendo
en cuenta que el servicio ofrecido permite acceso a contenidos de su preferencia y
adicionalmente implica el uso de nuevas tecnologias y dispositivos, los cuales han sido
adaptados por completo a su vida diaria, los entiende y los sabe manipular. Este Mindset se
puede sentir identificado con el mensaje de este comercial. Sin embargo, el requisito de uso
de televisor puede hacer que lo piense dos veces antes de adquirir el servicio, sabiendo que
su inclinacién es hacia las nuevas tecnologias que han desplazado por completo al TV. La
situacion es diferente para “El Integrador”. El servicio ofrecido en el comercial enmarca su

mix ideal entre contenido y dispositivos, lo cual es un reflejo de la coexistencia de medios


https://www.youtube.com/watch?v=ILEvrbOpgdM
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que ha asumido. La propension de adquisicion podria ser alta para este Mindset debido a su
relevancia y asociacion de intereses y gustos en cuanto a contenido y acceso multiplataforma.
Para “El Apegado” seria completamente irrelevante y no despertaria su atencion solo por el
hecho de ser un servicio multiplataforma que integra nuevas tecnologias y contenidos. Es un
servicio y una puesta en escena completamente alejada de su interés que es evocar y revivir
su experiencia de consumo de contenido audiovisual sin ninguna modificacion solamente a

través del televisor.

3. MOVISTAR - Internet fibra optica

A pesar de no hablar directamente de television, se
toma este comercial para identificar aspectos
relevantes de uno de los Mindsets identificados en el
estudio. La asociacion de internet, dispositivos,
television y entretenimiento familiar lo convierten en

un mensaje ideal para el Mindset “El Moderno”

utilizando todos los elementos que espera encontrar
en una oferta de producto que sin duda lo va a satisfacer. Por el contrario “El Vintage” es
completamente divergente, ni siquiera asocia el internet con el consumo de contenido
audiovisual lo que hara perder toda su atencién, al no entender los beneficios que podra

obtener en esta propuesta.

“El Integrador” de la Generacion X podria interesarse en el servicio que ofrece Movistar en
este comercial ya que muestra un entorno de coexistencia de medios que refleja su realidad
e intereses. La conexion a internet y la posibilidad de tener el servicio de television en su
casa constituyen una oferta de producto algo atractiva, aunque limitada, ya que este Mindset
busca conectividad y consumo de contenido no solamente al interior de su hogar sino en
cualquier momento y en cualquier lugar. Para ¢l caso de “El Apegado” el servicio no es
atractivo. No es de su interés tener conectividad ni usar medios diferentes al televisor. Es un
espectador y televidente consumado y la oferta del comercial es lo opuesto a lo que busca.

Con respecto a “El Evolucionado”, al ser un servicio netamente para el interior del hogar,


https://www.youtube.com/watch?v=hSCxer3VfHk
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estaria limitando su necesidad constante de conectividad, sin importar momento y lugar.
Adicionalmente, el televisor no es de su interés. A lo mejor si la oferta estuviera enfocada a
un servicio de internet mévil que cubriera varios dispositivos y proveyera conexion tanto

dentro como fuera del hogar, este Mindset podria reaccionar positivamente.

4. TIGO - Une — ONEtv

Este puede ser uno de los mensajes mas completos
para los Mindsets interesados en la convergencia y
coexistencia en cuanto a entretenimiento
audiovisual se refiere. Integra los elementos clave
de consumo, mostrando una interfaz amigable y

una integracion de plataformas muy valiosa para la

cultura convergente y al mismo tiempo muy
alejada para la cultura divergente. Desde el punto de vista visual tiene una alta orientacion a
la generacion X, olvidando que el Mindset “El Neutro” e incluso “El Moderno” de la
generacion Baby Boomers pueden ser clientes potenciales de esta oferta de producto, ya que,

los motivan algunos aspectos relevantes de este mensaje a la hora de consumir contenido.

En términos generales se puede evidenciar un factor comdn asociado al ofrecimiento de una
fuerte propuesta tecnoldgica dirigida a un mismo segmento o target. Es normal, teniendo en
cuenta la evolucion mundial del entretenimiento audiovisual y los desarrollos tecnol6gicos
que permiten nuevas posibilidades para el consumidor, que la industria se enfoque en esta
idea para capturar esas generaciones con una alta orientacion tecnolégica como Millennials

0 una parte de la generacién X, la cual se ha evidenciado que no se comporta igual.

La clave, como se ha dicho anteriormente, es el entendimiento del consumidor para
determinar de qué manera quieren satisfacer sus necesidades de consumo de contenido
audiovisual porque es claro que, en el mercado actual, las compafiias consideran que en los
jévenes o generacion Millennial esta el futuro de la industria, tratando de llamar su atencién,

desarrollando productos y contenidos acordes a sus intereses, pero, se estan olvidando que


https://www.youtube.com/watch?v=sndA9SwgT9I
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esta generacion cree que la informacion y el contenido es libre y en internet han encontrado

maneras de estar informados y entretenerse sin tener que pagar por los servicios (King, 2016).

Es por esto, que es necesario enfocarse nuevamente en la experiencia de ese consumidor de
las generaciones objeto de estudio, en recuperar los verdaderos motivadores de
entretenimiento audiovisual de estas generaciones, que, por su estructura y caracteristicas

encontradas parecen tener el perfil, el tiempo y posiblemente el dinero para invertir en él.

5. Netflix — El dia del (otro) trabajo
_ Este es un comercial que busca asociar el contenido
XIJATIN ofrecido en las diferentes series, con la vida cotidiana
de los consumidores. Esta puesta en escena es

noisiinoons 2oll3 . . )
...20lud0 20inslsl 2u2 irrelevante para los Mindsets “Vintage” y “Apegado”

Sovyui Is 29 I6UDS

quienes tienen un interés por los programas de

television de su infancia y juventud, con lo cual, las
_ series de Netflix y su plataforma no son valoradas.
Adicionalmente, teniendo en cuenta que es una plataforma online y que necesariamente se
requiere internet para su funcionamiento, estos dos Mindsets quedan por fuera del publico
interesado en el contenido y servicio de Netflix ya que son televidentes consumados y tienen
una total preferencia por el televisor No han involucrado nuevos dispositivos para su
entretenimiento. Por el contrario, puede ser interesante para los Mindsets coexistentes y
convergentes como “El Neutro”, “El Integrador”, “El Modermo” y “El Evolucionado”,
quienes no solo valoran acceder a contenido multiplataforma sino también el contenido
actual. Este comercial a diferencia de los evaluados anteriormente, no tiene como objetivo la
captacion de usuarios ni la suscripcion, sino destacar la relevancia de su contenido y acercarlo

a su grupo cautivo de clientes.


https://www.youtube.com/watch?v=IG2nSNNBaE0
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9. VALIDACION DE OBJETIVO, HIPOTESIS y PROBLEMAS

El objetivo general del presente estudio fue analizar el comportamiento de las generaciones

Baby Boomers y X frente al consumo de contenido audiovisual en Bogota, el cual, de acuerdo

con las preguntas planteadas y las respuestas obtenidas permitio identificar oportunidades de

mejoramiento de la experiencia, tipos de ofertas y mejores herramientas para comunicar, que

han sido plasmadas para ofrecer lineamientos generales y que, de esta manera la industria

aborde estas generaciones basandose en el conocimiento del consumidor. Este resultado

permite también, resolver las preguntas planteadas inicialmente que contribuyeron a la

formulacion del problema asi:

¢Como deben prepararse las empresas de la industria de entretenimiento audiovisual
para satisfacer las necesidades de las generaciones Baby Boomers y X? Se deben
preparar basandose en el conocimiento de ese consumidor, en lo que realmente hace
diferentes y Unicas a estas generaciones en cuanto al consumo de contenido
audiovisual se trata, entendiendo que tienen unas similitudes por su contexto cultural,
pero, que también han desarrollado diferentes caracteristicas de comportamiento de
acuerdo a su adaptacién a las nuevas tecnologias y a sus interacciones sociales. La
satisfaccidn no parte de la obligacion por parte de la industria de adaptar productos a
nuevas tecnologias, sino que parte del entendimiento del consumidor y su interaccion

con el mundo que lo rodea.

¢Tiene la industria claridad sobre cuales son las necesidades reales de estas
generaciones? De acuerdo con la informacion recibida y el andlisis realizado, no hay
claridad completa sobre las necesidades de las generaciones. Se evidencia en el
analisis de mensajes de comunicacién que contrasta con los diferentes Mindsets
obtenidos en la presente investigacion. Hay un alto enfoque en el consumidor que ha
evolucionado con las nuevas tecnologias, dejando de lado otros perfiles relevantes

para la industria actualmente.

¢Las generaciones Baby Boomers y X estan necesitando o deseando algo diferente a
lo que ofrece el mercado actual? Es particular este cuestionamiento, ya que, los

productos actuales pueden tener la capacidad de satisfacer las diferentes necesidades
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y comportamientos manifestados por estas generaciones. Lo que no se logra, es llamar
su atencion, atacando sus preferencias y habitos, ya que, la industria esta asumiendo
que todos se comportan de igual manera, abandonando la oportunidad de conectarse
de manera particular con diferentes segmentos de consumidor que pueden valorar
diferentes alternativas de entretenimiento aumentando de esta manera el valor
percibido de sus productos. Por lo tanto, si pueden estar desando algo diferente, un
entendimiento de su manera de ver el consumo de contenido audiovisual y una

conexion emocional que les mejore su experiencia.

Por todo lo anterior, se valida la hipotesis del presente estudio. Las necesidades de consumo
de contenido audiovisual de las generaciones Baby Boomers y X no estan del todo
satisfechas, existen oportunidades de mejoramiento de la experiencia, la oferta de producto
y la estrategia de comunicacion para estas generaciones que consideran el consumo de
contenido audiovisual como parte activa de su vida y que, por sus caracteristicas y

condiciones, pueden estar dispuestos a pagar por este tipo de entretenimiento.
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10. CONCLUSIONES

La cultura de la convergencia, divergencia y coexistencia aportada por varios autores,
y los resultados obtenidos en el estudio, han permitido clasificar a los diferentes
Mindsets de las generaciones dentro de unas claves de comportamiento asociadas al
consumo de contenido audiovisual, importantes para el desarrollo de estrategias en la
industria.

El entendimiento del consumidor es el que permite definir con claridad el tipo de
mensaje que captara la atencion de cada segmento. No se puede asumir que al
pertenecer a una generacion se comportara siguiendo unos patrones generales para
todos.

La identificacion de los Mindsets de cada generacion, son un punto de partida para
identificar oportunidades en funcién de la experiencia, la oferta de producto y la
estrategia de comunicacion.

El modelo Mind Genomics permite identificar los factores relevantes del consumidor
y establecer una diferencia clara entre lo que las compafiias consideran como
diferencial en sus ofertas con lo que es verdaderamente relevante para el tipo de
consumidor que se intenta obtener.

La tecnologia y la oferta de producto podran cambiar en el tiempo de acuerdo a la
evolucidn tecnoldgica del momento, pero, es importante no perder de vista lo que el
consumidor estd esperando recibir, para que la estrategia de comunicacion, sin
necesidad de cambiar el producto, logre transmitir y conectar con el consumidor.

Al final, no se trata de disefiar productos especificos para cada generacién. Se trata
mas de lograr una conexién emocional a través de la experiencia, la oferta y el
contenido para adaptarlos a cada Mindset.

Identificando caracteristicas en las generaciones se pueden asociar perfiles que no
necesariamente estén dirigidos a un grupo especifico de una generacion. Se ha
evidenciado que los Mindsets entre generaciones tienen similitudes que se pueden
explotar eliminando las barreras de edad y cultura y creando un entorno favorable

para abarcar una mayor porcion de mercado.
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Los desarrollos tecnoldgicos y las dinamicas del mercado han puesto a pensar al
mundo en el futuro de la industria, tal vez sea un buen momento para volver a lo
bésico y no pensar en el futuro de la industria solamente, sino buscar un mix ideal

entre lo tradicional y lo moderno.

11. LIMITACIONES DEL ESTUDIO

La evolucion de las caracteristicas de estas generaciones puede ser una fuente de
informacion valiosa para determinar como cambian en funcién de los avances
tecnoldgicos y como adaptarse a estos cambios. El presente estudio puede ser un
punto de partida, para que a través de la metodologia se pueda estudiar la evolucién
de estas generaciones en futuras investigaciones.

El precio puede llegar a ser una variable interesante para analizar hasta donde estan
dispuestos a llegar los consumidores de estas generaciones para satisfacer sus
necesidades de entretenimiento audiovisual. (A mayor edad mayor o menor
inversion?, la respuesta a ésta y otras preguntas relacionadas puede aportar
significativamente a futuras investigaciones.

Desarrollar un capitulo especial sobre categorias de contenido puede aportar en la
profundidad de las preferencias de las generaciones y de esta manera asociar mayores
conectores para cada tipo de Mindset.

Entendiendo que el foco del presente estudio es Bogota, puede existir informacion
relevante en muestras a nivel nacional, para aprovechar la particularidad de las

regiones en funcion de una clasificacion ain mas especifica de consumidores.
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13. ANEXOS

13.1. Graficas
Grafica 1. Top de los géneros de peliculas preferidos por los colombianos por estrato.
Fuente: TGI Colombia 2015 w1l + 2015 w2 Medios y Productos

NSE 2 NSE 3 NSE 4

5n/ 22% b/ 1% i ] 3%
Ciencia Ficcion 12% Animacion [EEE—— 17% Ciencia Fiotion |EEG_—_—_—_—___—_—_—————G—
Comedias 1% Infantiles/Dibujos animados [——"1 16% Comedias — 22%
Infantiles/Dibujos animados I 11% Ciencia Ficcidn 16% Infantiles/Dibujos animados | 21%
Terror [— 10% Comedias |mmm— 15% Suspenso | EE——— 20%
Suspenso —_—=—=—_U  10% Suspenso |[s— 15% Animacion G 19%
Animacién [EE—0% Terror |mmmmm— 15% Drama [— 19%
Comedia Roméntica s 7% Dama |[messs 12% Roménticas |G— 14%
Drama j— 6% Comedia Roméntica [ 0% Terror |E— 11%
Policiales [ 5% Romanticas [messss 8% Comedia Romdntics  EG—_—13%
Documentsles [ 5% Documentales |mmmms 8% Policiales — 13%
Roménticas s 5% Policiales 8% Documentales — 13%
T T ! ; T T !
0% 10% 20% 30% 0% mlse 20'% 36% 46% 0% 10% 20% 30% 0%
NSE5 NSE6
n/ I 36% 3%
Suspenso 7 23% Ciencia Ficcion 33%
Comedias [ 23% Suspenso [ 1%
Ciencia Ficcion | 21% Comedias | IE———— 27%
fantiles/Dibui os animados | 20% D 25%
Terror — 19% Drama [ 2%
Animacion —— 19% Animacion | 21%
Drama — 17% Documentales [E—— 20%
Documentales — 15% Comedia Roméntica | I— 19%
Policiales 7— 14% Romanticas S 18%
Rominticas — 14% Policiales [uu— 17%
Comedia Romdntica — 13% Terror [E—— 17%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 3% 40% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
. . . .,
Grafica 2. Top por preferencia de los colombianos en la programacion por estratos.
Fuente: TGI Colombia 2015 w1 + 2015 w2 Medios y Productos
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Grafica 3. Share de audiencia nacional.
Fuente: Research IPG Colombia 2016

Grafica 4. Rating programas TV nacional total personas.
Fuente: Research IPG Colombia 2016
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Grafica 5. Rating programas TV nacional + 40 afios.
Fuente: Research IPG Colombia 2016
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Grafica 6. Rating programas TV suscripcion total personas.
Fuente: Research IPG Colombia 2016
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Grafica 7. Rating programas TV suscripcion + 40 afos.
Fuente: Research IPG Colombia 2016
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13.2. Cuestionario y respuestas Baby Boomers y x

Baby Boomers

¢Usted ve TV, videos en internet, y usa plataformas online como Netflix y
redes sociales?

138 responses

@ si
® No

iSe encuentra usted en un rango de edad entre 50 y 74 afios?

138 responses

®si
® No
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Ciudad de nacimiento

138 responses

@ Bogota

® Medeliin

@ cali

@ Barranquilla
@ Cartagena

@ Santa Marta
@ Bucaramanga
@ Ibagué

14 Vv

¢Vive usted en la ciudad de Bogota?

138 responses

@ s
® No

Género

138 responses

@ Mujer
@ Hombre

¢ Tiene servicio contratado con algun operador de Televisién por Suscripcion?
Esto NO incluye Netflix

138 responses

@®si
® No
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Indique con cuél o cuales operador(es) de Television por Suscripcion tiene el
servicio contratado

130 responses

Directy
Claro
Une
Movistar

ETB

coneccion digital |1 (0.6%)
Hotv [I-1(0.8%)

conexién Digital |1 (0.8%)

;Tiene usted contratado o usa el servicio de Netflix?

138 responses

@si
® No

Cuando usted se levanta, lo primerc que hace es:
Cuando llega a su casa, usted:

138 responses

138 responses

40
37 (26.
30 8%)
20 22 (15.
18( 9%)
16 (1. %)
0 14 (10. 6%) 13%)
0
PrendeIFTV Usa@elular,fTablet? UsarV,Zelular®i Utilizalfadio,Fevistasl
otomputador TabletPparaWer®/? ofperiédicos
escucharfhoticias impresosiparal
informarse
Cuando usted se dispone a descansar, usted: Durante el dia, usted:
138 responses 138 responses
40

Prefiereacostarse? Prefierefverf Prefieredver RealizaPactividades
dormir programasedV,a programasieaV,a socialesfyiaborales
videos@nfnternet,? videos@nfnternet,?
plataformasnli plataformas®nline
comolNetflix yiedes como(Netflix yi#edes?

sociales sociales



Cuando se reune con su familia:

138 responses

100

Cuando piensa en las actividades que realiza en su dia a dia, ver programas
de TV, videos en internet, plataformas online como Netflix y redes sociales:

138 responses

60
50
48 (34
40 8%)
30
20
1047.2%) 17 (12 9(6:5%)

0 6@3% 6@3% FE 3-54,]' 14 (10, 1
0

1 2 3 4 5 6 7 [ 9
Seifretineon(@/fint Utili un ]
deertbrogramasel TV, Wideos(ent] actividadestinéstl
TV, Brideos@nl internet, p
internet, comoNetflix paral nuncafalta
plataformaszomoll ambientarflateunion
Netflix

Si usted tuviera una hora mas en su dia, se |la dedicaria a:

138 responses

VerfIv L

En su tiempo libre usted prefiere:

138 responses

computador

Cuando piensa en utilizar su tiempo libre, prefiere:

138 responses

Disfrutarlo® Disfrutarlo@nt
manerafindividual compafiia

TV Bideos®nl
internet,
plataformasZomotl
Netflix yizedestl
sociales

En el fin de semana usted:

138 responses

Considerauelpuedel
pasariasBiniealizar
estasiactividades

Buscarompartid]
tiempolontraskl
personas

Aumentalliempol
queedica@vert
programasHeaIV,2
videos(niinternet,?
plataformasZomots
Netflix yledes
sociales

Aumentaeltiempo®
queomparteonl
otraslpersonas
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A qué le dedi st R Si usted sélo puede hacer una de las siguientes actividades en su tiempo
¢4 que e decica mas tiempos libre, cuél elegiria:

138 responses

138 responses

AWvertredesBociales AerBprogramas(de?) Verv
TVBylataformast
onlineomoMVetflix

VerfNetflix

Cuando usted estd solo, prefiere:

Cuando usted se encuentra acompafiado, prefiere:
138 responsas

138 responses

1 2 3 4 5 6 7 8 9

VertbeliculasyBeries

i Verprogramasl
enivo

vivo

Cuando estd viendo television, prefiere:

Cuando piensa en el fin de semana, ;qué le ofrece mayor entretenimiento?
138 responses

138 responses

Verftontenidos@nl Ve I{ Beries, 7 L
vivoRomotBeportes?

Programaciona

telenovelas realities 2 Netflix ol deftelevisiont

yioticias etc. plataformasiport
internetBimilares

tradicional
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¢Qué contenido considera mas entretenido? Al ver television, ;qué es mds importante para usted?
138 responses 138 responses
0 b 61 (44.
50 2%)
40
30
20

8(6,5%) 17 (12. 9(6.5%)

1 2 3 4 5 & 7 8 9
Los[formatos(zortos LosHor Encz:ntr:ﬂEEx )
queBe@ncuentran i contenidoe3u
preferenciaZiEfind

enledesBociales s d
plataformas@omol@ semana eBemana

Netflix

Uso de TV, celular, tablet y computador

Cuando piensa en ver programas de TV, videos en internet, plataformas En promedio, durante el dfa, ;qué utiliza con mayor frecuencia?
online como Netflix y redes sociales, ;qué le genera mas satisfaccion?

138 responses

138 responses

1 2 3 4 5 6 7 8 L] 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Usarlav Usarizelular 2 Televisor Celular/?
Tabletio Tabletkol

computador computador

Cuando piensa en ver programas de TV, videos en internet, plataformas

online como Netflix y redes sociales ;en gué momento del dia lo hace? Cuando piensa en ver programas de TV, ¢en qué momento del dia lo hace?

138 responses 138 responses
40 40
£ 32 (23.
b
27 19 %)
20 G 22 (15. 2:.5,:)7
%)
10 B ] i
8(5. IRYCRSS
8%) (0.7%)
[
1 2 3 4 5 6 7 8 g
Durante®{fia Duranteffald Durante®Ifdia ::cr:r;t

noche



£Qué tipo de contenido prefiere ver desde el celular, tablet o computador?

138 responses
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£Qué tipo de contenido prefiere ver desde el televisor?

138 responses

SeriesByfpeliculas

Deportes§@ Seriespeliculas Deportesiyz
programastentl programas(nl
vivo vivo

Programas transmitidos en el Pasado

;Qué prefiere ver usted?

138 responses

6(4.3%)

10 (7.
2%)

29
21%)

7(5.1%)

a0
30
20
© 5(3.6%)

2(14%)
0

1 2

Programas®
transmitidosnBut
infancia§guventud

Programasf?
lanzados®
recientemente

Si tuviera la oportunidad de disfrutar los programas transmitidos en su

infancia y juventud, preferiria:

138 responses

VerlosBinZ
ninguntambio)
sobrefathistorial
originalyonE
losnismost
personajes

Verf
continuidadie?
lathistorial
originaliton
nuevos®
personajes

Cuando quiere ver programas que fueron transmitidos en su infancia y
juventud, ;en dénde se le ocurre buscarlos?

138 responses

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Canales(ilef) Plataformastnt

television internet
(YouTubeMNetflixa
entrefiotros)

Si pudiera ver nuevamente el contenido transmitido en su infancia y juventud,
preferirfa:

138 responses

VerloBl
exactamente?
igualzzomo®na
aquellasiépocas

Verlozont
mejorasi
tecnologicasied
imagenB/@onido
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£Qué tipo de contenido de su infancia y juventud le gustaria volver a ver?

138 responses

¢Qué considera que es mejor?

138 responses

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 ) 7 8 9

Dibujosi Shows(y Elfcontenidofded Elftontenidol

animados telenovelas losBrogramasi dellost
transmitidosnl programasitled
sulinfancia§@ hoytniia
juventud

Contenido Multiplataforma

Si usted quisiera tener todo el contenido que le gusta ver en un solo lugar, ;en Suponga que esta viendo un programa en vive o un estreno en la pantalla de
ddnde preferiria tenerlo? su televisor. Mientras tanto, usted:

138 responses 138 responses

40 30
38 (27.
5%)
30
26 (18.
20 8%)
17 (12
10 12,230‘ 3%) 7(5,1%) 751%  EEIE 76.1%)
Q
1 2 3 4 5 6 7 8 a
i icaBo UsaBuielular,a
Teeusor o vetmprograma Toveton
en@IFTV Binfisar’ computadordparal
celular,fTablet@r ampliar
computador informaciénBobrea
elfprogramauel
estaiendol@nel?
v
Si estd viendo television y simultaneamente usa el celular, tablet o Qué le genera mayor satisfaccion al ver programas de TV, videos en internet y
computador, ;a qué le dedica mds tiempo? plataformas online como Netflix:
138 responses 138 responses

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Alitelevisor Alzelular,? Tenertdost Tenerdloskl

Tabletil programasiyal programasfy

computador contenidostl contenidos®
disponibles@n@V,? disponibles@n@inG
celular,ETablet3a solof@ispositivor
computadoriel] deButpreferencia
manerall

simultanea
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;Qué tan experto se siente usted en el manejo de un Smart TV? Un Smart TV
es un televisor que le permite ver canales de televisién y también acceder a
contenido como el de Netflix, a través de la conexidn a internet que tiene el

televisor. ¢Qué le parece mas fécil de manejar, cuando va a ver un programa o video?
138 responses 138 responses
30 80
0 51(
w0 31%)
30
27 (19.
20 6%)

10 (7.2%)

1 2 3 4 5 & 7 s B 1 2 3 4 5 3 7 8 3
Soyxpertoent Nof& &@nanejartin® Televisor C;Iular,ﬁ]ial;letl}]
manejarinBmarta SmartaVEs blotior yEomputador
v usolparalverV

Generacion X

¢Usted ve TV, videos en internet, y usa plataformas online como Netflix y
redes sociales?

138 responses

@ si
® No

£Se encuentra usted en un rango de edad entre 35 y 49 afios?

138 responses

®si
® No
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Ciudad de nacimiento

138 responses

@ Bogota

@ Medellin

© Cali

@ Barranguilla
@ Cartagena
@ Senta Marta
@ Bucaramanga
® bagué

3y

iVive usted en la ciudad de Bogota?

138 responses

®si
@ No

Género

138 responses

@ Mujer
@ Hombre

¢ Tiene servicio contratado con alglin operador de Television por Suscripcion?
Esto NO incluye Netflix

138 responses

®si
® No
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Indique con cudl o cuales operador(es) de Televisién por Suscripcién tiene el
servicio contratado

122 responses

Directv
Claro 81 (50%)
Une
Movistar
ETB

Cable local

i Tiene usted contratado o usa el servicio de Netflix?

138 responses

®si
® No

Cuando llega a su casa, usted:

138 responses

Cuando usted se levanta, lo primero que hace es:

138 responses

Prende®@ITV Usal@elular,@Tablet? Usar@V,elular® Utilizvafla.dio,mevistasfa
oomputador TabletZaral¥er#/? ?@erlodl:oslﬂ
escucharoticias impresosparall
informarse
Cuando usted se dispone a descansar, usted: Durante el dia, usted:
138 responses 138 responses
60
45 (32
0 6%)
30
20
10
o

Realizalactividades

Prefierefacostarsel Prefierefver Prefierefert] l
dormir programas@edrV,a programas@ eIV, @ sociales¥faborales
videos@nlinternet, videos@nfinternet,

comolNetflix yltedes® comolNetflix yedesl

sociales sociales



Cuando se reune con su familia:

108

Cuando piensa en las actividades que realiza en su dia a dia, ver programas
de TV, videos en internet, plataformas online como Netflix y redes sociales:

138 responses

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Consideratuelpuedel
actividadestnastl pasariasBinitealizari

estas@ctividades

138 responses

60

50

40

30

20

10

a
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Seffretineon@Ifin@ Utili;
delerfprogramasied TV Aideos@nkl
TV, Arideos@nl internet,
internet,a comoNetflix parail

plataformasZomob
Netflix

ambientaraieunion

Si usted tuviera una hora mas en su dia, se la dedicaria a:

138 responses

nuncafalta

En su tiempo libre usted prefiere:

138 responses

40
30 32 (23.
2%)
25 (18. 26 (18.
20 1%) 8%)
10 T(8.1%) 7(5.1%) 13 (9. 'g%“‘
0
1 2z 3 4 5 6 7 8 9
VerTv 1 A Buscarf
Tablet?ol TV, ideosent) compartir?
computador internet, tiempoltont!
plataformasizomok! otrast
Netflix yltedestl personas

Cuando piensa en utilizar su tiempo libre, prefiere;

sociales.

En el fin de semana usted:

138 responses 138 responses
30
50
29 (
25 27 (19. 21%)
6%)
® 20 (14.
5
5 18 (1. %)
0 12 (8. 13 %()s 6%)
5@6%) (L) ) 10 (7.
5 5 b, 2%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Disfrutarloe?) Di i Aumentaeltiempol
manera@ndividual compafifa quetiedica@iVertl quetomparteoni
programasieaTV,? otraslpersonas
videos@niinternet,2

plataformas@omol
Netflix yiedes?
sociales.
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oA qué le dedica mas tiempo? Si usted s6lo puede hacer una de las siguientes actividades en su tiempo

libre, cuél elegiria:
138 responses

138 responses

40
30
20
10
0
Abvertredests AWerfprogramas(te? VerZV VertNetflix
sociales TViytblataformasts

onlineomoMetflix

Cuando usted se encuentra acompafiado, prefiere:

Cuando usted esta solo, prefiere: 138 responses

138 responses

Verfipeliculas °
yBeries enl¥ivo yBeries

Vertpeli Verirogramas(
enlbivo

Cuando piensa en el fin de semana, ;qué le ofrece mayor entretenimiento?

Cuando esté viendo television, prefiere: 138 responses

138 responses

:m 30 (21
%)
2
24 (17. 2? {16,
20 4%) %)
15
13 (8.
10 12 (8.
4%) 10 (7. o 9 (6. 7%)
5 2%) (& 76 5%)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 & 7 8 3
’ o 1 Programacién®
Verfontenidos B A o
iazomon seri Netflix ol ?ezglgzlsl7nm
deportesiy 5 radicional

noticias realities Petc. internetBsimilares



110

¢Qué contenido considera mas entretenido? Al ver television, ;qué es mds importante para usted?

138 responses 138 responses

1 2 3 4 5 6 7 8 9
LosHormatos@ortost L Encontraﬂ}llﬂ
queBe@ncuentranil contenidofe3ull

p preferenciaBelEfing
semana deBemana

enedesBociales
plataformasomot
Netflix

Cuando piensa en ver programas de TV, videos en internet, plataformas En promedio, durante el dia, ;qué utiliza con mayor frecuencia?

online como Netflix y redes sociales, ;qué le genera més satisfaccién? 138 responses

138 responses

60
40
50
38 (27. 35? n/:)
5%)
£ 40
30
0 212 (15. 2 26 (18.
17 (12 22 (15.
; 072%) e %)
0 10 B4.3%) 5(3.6%) B(43%) =
o 0
1 2 3 4 5 6 T 8 9
i Celulard
Usar@IfrV Usarielular,? Televisor
Tabletiol! Tabletod
computador computador

Cuando piensa en ver programas de TV, videos en internet, plataformas
online como Netflix y redes sociales ;en qué momento del dia lo hace?

138 responses

Cuando piensa en ver programas de TV, ;en qué momento del dia lo hace?

138 responses

8 8 &5 8 8

1 2 3 4 & 6 7 8 9
Durantelia Duranteda? Durante®/iia Duranteda?

noche noche
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+Qué tipo de contenido prefiere ver desde el celular, tablet o computador? ¢Qué tipo de contenido prefiere ver desde el televisor?

138 responses

138 responses
80
45 (32. 50
“ 33 47 (34.
40 1%)
30
36 (26.
28 (20 20 15(4,)
20 3%)
20
10 T(6.1%)  T(51%) 6 (4.3%) 1
0 0
1 2 3 4 5 6 7 [ ]
SeriesBypeliculas Deportes(y Series@peliculas Deporteswg ,
programas(@ntl programasen
vivo

vivo

¢ Qué prefiere ver usted?

138 responses

Cuando quiere ver programas que fueron transmitidos en su infanciay
juventud, en dénde se le ocurre buscarlos?

138 responses

1 2 3 4 5 [ 7 8 g 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Programast Programas(® Canalesie?) ?Iataformasmn
transmitidos@nBu lanzados television I(:te?e:z Netflixa
fransm : 0uTubeNetfiix/
infancia®uventud recientemente entreltros)
?' tuvulera I,a oportunidad dle’dlsfrutar los programas transmitidos en su Si pudiera ver nuevamente el contenido transmitido en su infancia y juventud,
infancia y juventud, preferirfa: preferiria:

138 responses 138 responses

Verlos@intl Ver®l Verlod Verlofton®
ningln&ambio? Inui ¢ mejorast)
sobrefathistoria? istori tecnolbgicas@ed
originalton igi imagenB/Bonido
losnismost nuevost®

personajes personajes



112

;Qué considera que es mejor?

¢Qué tipo de contenido de su infancia y juventud le gustaria volver a ver?
138 responses

138 responses

40
34 (24.
30 65(‘,) 32 (23.
2%)
20
18 (
13%)
10
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Dibujos Shows3® ElTontenidomez Elftontenidol
animados telenovelas losprogramasl detlos
transmitidosina programasitled
sulinfancia§@ hoy@nia
juventud

Suponga que esta viendo un programa en vivo o un estreno en la pantalla de
Si usted quisiera tener todo el contenido que le gusta ver en un solo lugar, ;en g, televisor. Mientras tanto, usted:

dénde preferiria tenerlo?

138 responses
138 responses
30
40
25
25 (18. 24 (17
30 20 %) 4%)
19 (13.
15 ) ‘325()
20 14.(10. 15 (10.
10 11(8% 1%) 9%)
6(3.6%) )
10
5
0 0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Televisor Celular i UsaBuizelular,
computador verfelprogramall Tablet@l
en@IETV,Findisar? computadoriparal
celular FTabletibl ampliar®
computador informaciénBobre
elfprogramafjuel
estdWiendo@neld
v
Si esta viendo televisién y simultdneamente usa el celular, tablet o Qué le genera mayor satisfaccion al ver programas de TV, videos en internet y
computador, ¢a qué le dedica mas tiempo? plataformas online como Netflix:
138 responses 138 responses
40

Alitelevisor Alelular,® Tenerdos® Tenerfdosl
Tableton programasfy@l programasi@
computador contenidos® contenidoskl

disponibles@naV,e disponibles@nini
celular,fTablet# solo®ispositivol
computadortiel deBulpreferencia
maneral!

simultanea
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¢Qué tan experto se siente usted en el manejo de un Smart TV? Un Smart TV
es un televisor que le permite ver canales de televisién y también acceder a

contenido como el de Netflix, a través de |la conexién a internet que tiene el £Qué le parece mas facil de manejar, cuando va a ver un programa o video?
televisor.

138 responses
138 responses

AROR) gy 322%)

1 2 3 4 5 8 7 8 9
SoyExpertolend] NoBénanejarini Televisor CelularTablet?
manejarlinSmarta SmartAIVyB olotor yomputador
v usolparaerdV



13.3.

Regresion silo 1 — Baby Boomers

Regresiones Baby Boomers 'y X

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacién mltiple
Coeficiente de determinacion R"2
R"2 ajustado

Error tipico

Obsenaciones

0,97732877
0,95517152
0,94589772
0,50434874

138

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertna de cuadradio de los cua

F Valor critico de F

Regresién
Residuos
Total

6 715,42347 119,237245 468,759468

132 33,57653
138 749

0,25436765

6,05742E-86

114

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad

Inferior 95%

Superior 95% Inferior 95,0%;3uperior 95,0%

Intercepcion 0 #N/A #N/A #N/A #N/IA #NIA #NIA #NIA
Cuando llega a su casa, usted: 0,36329401 0,05769951 6,29631028 0% 0,249158677 0,47742934 0,24915868 0,47742934
Cuando usted se levanta, lo primero que hace es: 0,18279297 0,05094633 3,58795129 0% 0,082016081 0,28356985 0,08201608 0,28356985
Cuando usted se dispone a descansar, usted: 0,12349081 0,04967066 2,48619225 1% 0,025237336 0,22174429 0,02523734 0,22174429
Durante el dia, usted: 0,01518436 0,06170445 0,24608207 81% -0,106873141 0,13724186 -0,10687314 0,13724186
Cuando se reune con su familia: 0,27052664 0,06336115 4,26959797 0% 0,145192024 0,39586127 0,14519202 0,39586127
Cuando piensa en las actividades que realiza en su dia a dia, ver
programas de TV, videos en internet, plataformas online como Netflix y 0,14508804 0,05583162 2,59867162 1% 0,034647581 0,25552849 0,03464758 0,25552849
redes sociales:
-y .
Regresion silo 2 — Baby Boomers
Estadisticas de la regresion
Coeficiente de correlacion multiple 0,9764444
Coeficiente de determinacion R"2 0,95344367
R”"2 ajustado 0,94410441
Error tipico 0,517737
Obsenaciones 138
ANALISIS DE VARIANZA
Grados de libertma de cuadradio de los cua F Valor critico de F
Regresion 6 724,617189 120,769531 450,545834 7,19357E-85
Residuos 132 35,3828111 0,2680516
Total 138 760

Coeficientes

Error tipico Estadistico t Probabilidad

Inferior 95%

Superior 95% Inferior 95,0%;uperior 95,0%

Intercepcion 0
Si usted tuviera una hora més en su dia,

se la dedicaria a: 0,27928251
En su tiempo libre usted prefiere: 0,25688676
Cuando piensa en utilizar su tiempo libre,

prefiere: 0,2318628
En el fin de semana usted: 0,12732872
¢A qué le dedica més tiempo? 0,07790684

Si usted s6lo puede hacer una de las
siguientes actividades en su tiempo libre,
cudl elegiria: 0,05794628

#N/IA #N/A

0,05876274 4,75271409
0,06641467 3,86792202

0,0684276  3,3884397

0,06582423 1,93437463
0,05460997 1,42660464

0,05562523 1,04172666

#N/A

0%
0%

0%

6%
16%

30%

#N/A

0,163043997
0,125511981

0,096506242

-0,002878113
-0,030117083

-0,052085917

#N/IA #N/A

0,39552102 0,163044
0,38826154 0,12551198

0,36721936 0,09650624

0,25753555 -0,00287811
0,18593076 -0,03011708

0,16797848 -0,05208592

#N/A

0,39552102
0,38826154

0,36721936

0,25753555
0,18593076

0,16797848




Regresion silo 3 — Baby Boomers

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacién multiple 0,97671921
Coeficiente de determinacion R"2 0,95398041
R"2 ajustado 0,94466148
Error tipico 0,39388045
Observaciones 138

ANALISIS DE VARIANZA

115

Grados de libertm

a de cuadradio de los cua F

alor critico de F

Regresién
Residuos 132
Total 138

20,4787191 0,15514181
445

6 424,521281 70,7535468 456,057243 3,3686E-85

Coeficientes

Error tipico Estadistico t Probabilidad

Inferior 95% Superior 95% Inferior 95,0%;uperior 95,0%

Intercepcion 0 #N/A #N/A #NIA #NIA #NIA #NIA #NIA
Cuando usted esta solo, prefiere: 0,33208803 0,06451816 5,14720228 0% 0,20446473 0,45971133 0,20446473 0,45971133
Cuando usted se encuentra
acompafiado, prefiere: 0,38168373 0,05943486 6,42188369 0% 0,26411571 0,49925175 0,26411571 0,49925175
Cuando esté viendo television, prefiere:  0,03320885 0,0401618  0,8268765 41% -0,04623516 0,11265286 -0,04623516 0,11265286
Cuando piensa en el fin de semana,
¢qué le ofrece mayor entretenimiento?  0,16702939 0,04754909 3,51277742 0% 0,07297258 0,2610862 0,07297258  0,2610862
¢ Qué contenido considera mas
entretenido? 0,01786017 0,04231502 0,42207631 67% -0,06584313 0,10156347 -0,06584313 0,10156347
Al ver television, ¢qué es mas
importante para usted? 0,0678334 0,04816847 1,40825329 16% -0,02744859 0,16311539 -0,02744859 0,16311539
Regresion silo 4 — Baby Boomers

Estadisticas de la regresién
Coeficiente de correlacién multiple 0,97086261
Coeficiente de determinacién R"2 0,94257421
R"2 ajustado 0,93282323
Error tipico 0,56470095
Observaciones 138
ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertna de cuadradio de los cua F alor critico de F

Regresion
Residuos 132
Total 138

42,0931052 0,31888716
733

6 690,906895 115,151149 361,103122 6,5835E-79

Coeficientes

Error tipico Estadistico t Probabilidad

Inferior 95% Superior 95% Inferior 95,0%;uperior 95,0%

Intercepcion 0
Cuando piensa en ver programas de TV,
videos en internet, plataformas online
como Netflix y redes sociales, ¢qué le
genera mas satisfaccion?

En promedio, durante el dia, ¢qué utiliza
con mayor frecuencia?

Cuando piensa en ver programas de TV,
\videos en internet, plataformas online
como Netflix y redes sociales ¢en qué
momento del dia lo hace?

Cuando piensa en ver programas de TV,
¢éen qué momento del dia lo hace?

¢ Qué tipo de contenido prefiere ver desde
el celular, tablet o computador?

¢ Qué tipo de contenido prefiere ver desde
el televisor?

0,38232921

0,15826308

0,11911657

0,13636368

0,1966126

0,08880812

#N/IA #N/IA #N/A

0,06041964  6,3278959 0%

0,06891903 2,29636243 2%

0,07821195 1,52299701 13%

0,08812739 1,54734739 12%

0,07378289 2,66474518 1%

0,06584362 1,34877326 18%

#N/A #N/A #N/A #N/A

0,26281318 0,50184524 0,26281318 0,50184524

0,02193442 0,29459174 0,02193442 0,29459174

-0,0355944 0,27382754 -0,0355944 0,27382754

-0,037961 0,31068836  -0,037961 0,31068836

0,05066275 0,34256245 0,05066275 0,34256245

-0,04143708 0,21905331 -0,04143708 0,21905331
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Regresion silo 5 — Baby Boomers

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacién multiple 0,98875448
Coeficiente de determinacion R"2 0,97763542
R”"2 ajustado 0,96921252
Error tipico 0,38326836
Observaciones 138
ANALISIS DE VARIANZA
Grados de libertma de cuadradio de los cua F alor critico de F
Regresion 6 847,609908 141,268318 961,698293 1,039E-105
Residuos 132 19,3900916 0,14689463
Total 138 867

Coeficientes

Error tipico Estadistico t Probabilidad Inferior 95% Superior 95% Inferior 95,0%;uperior 95,0%

Intercepcion 0 #N/A #N/A #NIA #N/A #N/A #N/A #N/A
¢ Qué prefiere ver usted? 0,27731007 0,05165285 5,36872699 0% 0,17513562 0,37948452 0,17513562 0,37948452
Cuando quiere ver programas que
fueron transmitidos en su infancia y
juventud, ¢en dénde se le ocurre
buscarlos? 0,24543487 0,05462415 4,49315652 0% 0,1373829 0,35348685 0,1373829 0,35348685
Si tuviera la oportunidad de disfrutar
los programas transmitidos en su
infancia y juventud, preferiria: 0,05555789 0,04691173 1,18430706 24% -0,03723815 0,14835393 -0,03723815 0,14835393
Si pudiera ver nuevamente el
contenido transmitido en su infancia y
juventud, preferiria: 0,17146311 0,05177226 3,31187223 0% 0,06905246 0,27387376 0,06905246 0,27387376
¢ Qué tipo de contenido de su infancia
y juventud le gustaria volver a ver? -0,00358687 0,04282291 -0,08376056 93% -0,08829481 0,08112107 -0,08829481 0,08112107
¢ Qué considera que es mejor? 0,28575641 0,05559499 5,13996707 0% 0,17578403 0,39572879 0,17578403 0,39572879
Regresion silo 6 — Baby Boomers
Estadisticas de la regresion
Coeficiente de correlaciéon multiple 0,98065571
Coeficiente de determinaciéon R"2 0,96168562
R"2 ajustado 0,95265856
Error tipico 0,38057845
Obsenaciones 138
ANALISIS DE VARIANZA
Grados de libertma de cuadradio de los cua F alor critico de F

Regresion 6 479,881125 79,9801875 552,196973 2,0896E-90
Residuos 132 19,1188747 0,14483996
Total 138 499

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad Inferior 95% Superior 95% Inferior 95,0%;3uperior 95,0%
Intercepcion (0] #N/A #N/A #N/IA #N/A #N/A #N/A #N/A
Si usted quisiera tener todo el contenido que
le gusta ver en un solo lugar, ¢en dénde
preferiria tenerlo? 0,34423528 0,05106916 6,7405711 0% 0,24321544 0,44525512 0,24321544 0,44525512
Suponga que estéa viendo un programa en vivo
0 un estreno en la pantalla de su televisor.
Mientras tanto, usted: 0,27883077 0,05207555 5,35435095 0% 0,17582018 0,38184135 0,17582018 0,38184135
Si esta viendo television y simultaneamente
usa el celular, tablet o computador, ¢a qué le
dedica méas tiempo? 0,06939205 0,05194088 1,33598127 18% -0,03335215 0,17213625 -0,03335215 0,17213625
Qué le genera mayor satisfaccion al ver
programas de TV, videos en internet y
plataformas online como Netflix: 0,05681833 0,03776913 1,50435876 13% -0,01789275 0,13152941 -0,01789275 0,13152941
¢ Qué tan experto se siente usted en el
manejo de un Smart TV? Un Smart TV es un
televisor que le permite ver canales de
televisiéon y también acceder a contenido como
el de Netflix, a través de la conexion a internet
que tiene el televisor. 0,0020313 0,03374609 0,06019375 95% -0,0647218 0,06878441 -0,0647218 0,06878441
& Qué le parece mas facil de manejar, cuando
Vva a ver un programa o video? 0,22990353 0,05303568 4,33488453 0% 0,12499372 0,33481334 0,12499372 0,33481334




Regresion silo 1 — Generacion X

Estadisticas de la regresién

Coeficiente de correlacién multiple 0,97612253
Coeficiente de determinacion R"2 0,95281519
R"2 ajustado 0,94345213
Error tipico 0,52599863
Observaciones 138

ANALISIS DE VARIANZA
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Grados de libertma de cuadradio de los cua

F

alor critico de F

Regresion 6
Residuos

Total 138

737,478959

774

122,91316 444,251765 1,7296E-84

132 36,5210413 0,27667456

Coeficientes

Error tipico Estadistico t Probabilidad

Inferior 95% Superior 95% Inferior 95,0%;superior 95,0%

Intercepcién 0 #N/A #N/A #N/A #N/A #N/A #N/A #N/A
Cuando llega a su casa, usted: 0,49844291  0,0542143 9,19393845 0% 0,39120167 0,60568415 0,39120167 0,60568415
Cuando usted se levanta, lo primero que
hace es: 0,03279671 0,05806291 0,56484788 57% -0,08205746 0,14765089 -0,08205746 0,14765089
Cuando usted se dispone a descansar,
usted: 0,08804983 0,05124434 1,71823528 9% -0,01331654 0,18941619 -0,01331654 0,18941619
Durante el dia, usted: 0,16534268 0,06439897 2,56747397 1% 0,03795515 0,29273021 0,03795515 0,29273021
Cuando se reune con su familia: 0,13231637 0,07346263 1,80113832 7% -0,01299999 0,27763272 -0,01299999 0,27763272
Cuando piensa en las actividades que
realiza en su dia a dia, ver programas de
TV, videos en internet, plataformas online
como Netflix y redes sociales: 0,09625843 0,05447701 1,76695489 8% -0,01150249 0,20401935 -0,01150249 0,20401935
Regresion silo 2 — Generacion X

Estadisticas de la regresién
Coeficiente de correlacién multiple 0,98248448
Coeficiente de determinacién R"2 0,96527575
R"2 ajustado 0,95638468
Error tipico 0,48168568
Observaciones 138
ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertma de cuadradio de los cua F alor critico de F

Regresion
Residuos 132
Total 138

30,626785
882

0,2320211

6 851,373215 141,895536 611,563073 3,3397E-93

Coeficientes

Error tipico Estadistico t Probabilidad

Inferior 95% Superior 95% nferior 95,0%juperior 95,0%

Intercepcion 0
Si usted tuviera una hora méas en su dia, se

la dedicaria a: 0,30351186
En su tiempo libre usted prefiere: 0,23190264
Cuando piensa en utilizar su tiempo libre,

prefiere: 0,14941982
En el fin de semana usted: 0,19285796
¢A qué le dedica més tiempo? 0,10928288
Si usted s6lo puede hacer una de las

siguientes actividades en su tiempo libre,

cudl elegiria: 0,09686443

#NIA

0,05190516
0,06447036

0,05692998

0,06236359
0,04965641

0,04672569

#N/IA

5,84743148
3,59704288

2,62462443

3,09247661
2,20078095

2,07304459

#N/IA

0%
0%

1%

0%
3%

4%

#N/IA #N/IA #N/IA #N/IA

0,20083832
0,1043739

0,40618539
0,35943138

0,20083832
0,1043739

0,40618539
0,35943138

0,03680669
0,0694966
0,01105759

0,26203295
0,31621931
0,20750817

0,03680669
0,0694966
0,01105759

0,26203295
0,31621931
0,20750817

0,00443641 0,18929246 0,00443641 0,18929246




Regresion silo 3 — Generacion X

Estadisticas de la regresién

Coeficiente de correlacion multiple 0,96045417
Coeficiente de determinacién R"2 0,92247222
R"2 ajustado 0,9119598
Error tipico 0,4828775
Obsenaciones 138

ANALISIS DE VARIANZA
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Grados de libertna de cuadradio de los cua

alor critico de F

Regresion 6
Residuos
Total 138

366,22147
132 30,7785302

397

61,0369116 261,769236 2,2001E-70
0,23317068

Coeficientes

Error tipico Estadistico t Probabilidad

Inferior 95% Superior 95% Inferior 95,0%;uperior 95,0%

Intercepcion 0 #N/A #N/IA #N/IA #NIA #N/A #N/IA #N/IA
Cuando usted esté solo, prefiere: 0,37125593 0,07312607 5,07693004 0% 0,22660534 0,51590652 0,22660534 0,51590652
Cuando usted se encuentra
acompafiado, prefiere: -0,01353113 0,07672847 -0,17635086 86% -0,16530762 0,13824536 -0,16530762 0,13824536
Cuando esté viendo television, prefiere: 0,04039692 0,04858223 0,83151653 41% -0,05570352 0,13649737 -0,05570352 0,13649737
Cuando piensa en el fin de semana, ¢qué
le ofrece mayor entretenimiento? 0,52004416 0,07110611 7,31363491 0% 0,37938923 0,66069908 0,37938923 0,66069908
¢ Qué contenido considera mas
entretenido? 0,09742121 0,05220889 1,86598892 6% -0,00585313 0,20069555 -0,00585313 0,20069555
Al ver television, ¢qué es méas importante
para usted? -0,01983586 0,05362234 -0,36991774 71% -0,12590615 0,08623444 -0,12590615 0,08623444
Regresion silo 4 — Generaciéon X

Estadisticas de la regresion
Coeficiente de correlacion multiple 0,97648627
Coeficiente de determinacion R"2 0,95352544
R"2 ajustado 0,94418929
Error tipico 0,53894896
Obsenvaciones 138
ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertna de cuadradio de los cua F alor critico de F

Regresion 6 786,658491 131,109748 451,377296 6,412E-85
Residuos 132 38,3415093 0,29046598
Total 138 825

Coeficientes

Error tipico Estadistico t Probabilidad

Inferior 95% Superior 95% Inferior 95,0%;uperior 95,0%

Intercepcion 0 #N/A #N/A #N/A #N/A #N/A #N/A #N/A

Cuando piensa en ver programas de TV, videos 0,32149367 0,05875378 5,47188098 0% 0,20527289 0,43771444 0,20527289 0,43771444
En promedio, durante el dia, ¢qué utiliza con mi 0,40912009 0,08088613 5,05797609 0% 0,24911934 0,56912085 0,24911934 0,56912085
Cuando piensa en ver programas de TV, videos 0,14860176 0,07199988  2,0639167 4% 0,00617888 0,29102464 0,00617888 0,29102464
Cuando piensa en ver programas de TV, ¢cen qu -0,17336243 0,08751433 -1,98096047 5% -0,34647444 -0,00025043 -0,34647444 -0,00025043
¢ Qué tipo de contenido prefiere ver desde el cel 0,13952511 0,06217649 2,24401723 3% 0,01653387 0,26251634 0,01653387 0,26251634
¢ Qué tipo de contenido prefiere ver desde el tele _0,27758358 0,06517938 4,25876403 0% 0,14865233 0,40651483 0,14865233 0,40651483




Regresion silo 5 — Generacion X

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion multiple 0,98337218
Coeficiente de determinacion R"2 0,96702085
R”"2 ajustado 0,95819588
Error tipico 0,45400406
Obsenaciones 138

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertna de cuadradio de los cua F alor critico de F
Regresion 6 797,792202 132,965367 645,08816 1,1431E-94
Residuos 132 27,2077981 0,20611968
Total 138 825
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Coeficientes

Error tipico Estadistico t Probabilidad

Inferior 95% Superior 95% Inferior 95,0%;uperior 95,0%

Intercepcion 0 #N/A #N/A #N/A #N/A #N/A #N/A #N/A
¢ Qué prefiere ver usted? 0,25060401 0,06520043 3,84359435 0% 0,12163111 0,3795769 0,12163111  0,3795769
Cuando quiere ver programas que fueron
transmitidos en su infancia y juventud, ¢en
dénde se le ocurre buscarlos? 0,08858971 0,05786223 1,53104559 13% -0,0258675 0,20304692 -0,0258675 0,20304692
Si tuviera la oportunidad de disfrutar los
programas transmitidos en su infancia y
juventud, preferiria: 0,07975934 0,04891207 1,63066782 11% -0,01699357 0,17651226 -0,01699357 0,17651226
Si pudiera ver nuevamente el contenido
transmitido en su infancia y juventud,
preferiria: 0,40708756 0,05581468 7,29355746 0% 0,29668061 0,51749451 0,29668061 0,51749451
¢ Qué tipo de contenido de su infancia y
juventud le gustaria volver a ver? 0,08615541 0,05417918 1,59019398 11% -0,02101637 0,19332719 -0,02101637 0,19332719
¢Qué considera que es mejor? 0,12631635  0,0585183 2,15857872 3% 0,01056138 0,24207133 0,01056138 0,24207133
Regresion silo 6 — Generacion X

Estadisticas de la regresién
Coeficiente de correlaciéon multiple 0,9770273
Coeficiente de determinacion R"2 0,95458235
R"2 ajustado 0,94528623
Error tipico 0,46852815
Observaciones 138
ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertna de cuadradio de los cua F alor critico de F

Regresion 6 609,023541 101,503923 462,393205 1,4234E-85
Residuos 132 28,9764593 0,21951863
Total 138 638

Coeficientes

Error tipico Estadistico t Probabilidad Inferior 95% Superior 95% nferior 95,0%;3uperior 95,0%

Intercepcion

Si usted quisiera tener todo el contenido que le gusta ver en
un solo lugar, ¢en dénde preferiria tenerlo?

Suponga que esté viendo un programa en vivo 0 un estreno
en la pantalla de su televisor. Mientras tanto, usted:

Si estéa viendo television y simultdneamente usa el celular,
tablet o computador, ¢a qué le dedica mas tiempo?

Qué le genera mayor satisfaccion al ver programas de TV,
videos en internet y plataformas online como Netflix:

¢ Qué tan experto se siente usted en el manejo de un Smart
TV? Un Smart TV es un televisor que le permite ver canales
de television y también acceder a contenido como el de
Netflix, a través de la conexién a internet que tiene el
televisor.

¢ Qué le parece mas facil de manejar, cuando va a ver un
programa 0 video?

0 #N/A
0,3003144 0,05522074
0,26483993 0,05591637
0,19498841 0,05934753

0,05370219 0,048186

0,10030841 0,04795853

0,10612614 0,05633051

#N/A #N/IA

5,43843447 0%
4,73635808 0%
3,2855357 0%

1,11447706 27%

2,09156582 4%

1,88399048 6%

#N/IA

0,19108231

0,15423183

0,07759314

-0,04161448

0,00544171

-0,00530117

#N/IA

0,40954649

0,37544803

0,31238369

0,14901886

0,19517512

0,21755345

#N/IA

0,19108231

0,15423183

0,07759314

-0,04161448

0,00544171

-0,00530117

#N/A

0,40954649

0,37544803

0,31238369

0,14901886

0,19517512

0,21755345




