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I. INTRODUCCION

El desarrollo tecnolégico aplicado a la distribucion de contenidos
audiovisuales y los nuevos habitos de consumo a demanda, han produ-
cido una profunda transformacién de la industria audiovisual, tanto en
el papel que juegan las audiencias, como en la escritura de los conteni-
dos y la gramatica visual, que luego se expande en narrativas transme-
dia y otros canales. Cerca de 850 millones de hogares en todo el mundo

1. El presente texto nace en el marco de un proyecto financiado “Medicién de la carga de valores
que transmiten las series de ficcion de las plataformas on demand y su uso pedagdgico en
educacion secundaria” (Plan de investigacion convocatoria 2019. Universidad de La Laguna).
Agradecimientos: Colegio Hispano Britinico, IES Viera y Clavijo, C. La Salle — San Ildefonso,
C. Santa Rosa de Lima-Las Dominicas; I.E.S. S. Tomds de Aquino; I.E.S. Magallanes.
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estdn abonados a las plataformas existentes y en Espafa, segtin datos
de la CNMC? la mitad de los hogares con Internet consumen conteni-
dos audiovisuales en plataformas online de pago, cuyo ritmo de estrenos
alcanz6 las 550 series en 2020. Estos contenidos de ficcién se consideran
textos reveladores de la impronta de una sociedad, en tanto la ficcién,
a partir de personajes y situaciones, favorece la conexién de los especta-
dores con diversas capas de la realidad. Especialmente de las generacio-
nes mas jovenes, nativas en el entorno multimedidtico.

Cambian las formas de consumo, las fronteras de la recepciéon se
amplian en multipantallas y se intensifica la interactividad de audiencia
cada vez mas fragmentada, aunque interconectada a través los medios
sociales. Esta variacion marca las pautas de la redefinicién de los modelos
de negocio de las plataformas que buscan conquistar nuevos mercados.
En este contexto y dada la importante influencia y capacidad de pene-
tracion cultural que tienen estos nuevos canales en las opiniones, habi-
tos y preferencias de los adolescentes, nos interesa indagar qué series de
ficcién consumen, cémo lo hacen, por qué son las mas demandadas y si
existe interaccién con los contenidos, a través de la participacion en espa-
cios colaborativos y transmediales. Para responder a estas preguntas, rea-
lizamos una encuesta a mas de 1.000 estudiantes de secundaria de entre
12 y 17 afios, de centros educativos espafoles ptblicos, concertados y pri-
vados, laicos y religiosos. Los resultados demuestran un interés comdn
por las series que invierten los roles del status quo de la sociedad (el bien
y el mal), critican al Estado y legitiman el ataque al sistema, ante la impo-
sibilidad real de otras formas de participacién ciudadana.

II. LA COMUNICACION MEDIATIZADA POR LOS
DISPOSITIVOS

El auge y desarrollo tecnolégico propicié la creacion de nuevos espa-
cios de interaccién entre las personas, asi como la aparicion de nuevas
practicas cotidianas en relacién con el flujo informativo y la apropiaciéon
del conocimiento. Amplia y compleja es la discusién acerca del aporte
que los medios de comunicacién actuales y especialmente los dispositivos
tecnoldgicos tienen en la vida social (Jauregui Caballero & Ortega Ponce,

2. Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC). Estudia el compor-
tamiento de los consumidores a través de la realizacion de una encuesta a hogares
e individuos, con periodicidad semestral. Este estudio se completa con el analisis de
las facturas de los servicios y se conforma el Panel de Hogares, que recopila informa-
cién directamente de la ciudadania. Los resultados que ofrece son de naturaleza mul-
tisectorial y se recogen datos por oleadas, en este caso, la correspondiente al cuarto
trimestre de 2020, incluy6 a 4.998 hogares y 9.079 individuos.
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Delponti & Rodriguez, 2020). Estos se comprenden en tanto son instru-
mentos y herramientas que los seres humanos incorporaron desde sus
inicios a su relacién con ambiente convirtiéndolas, como consideraba Mc
Luhan, en extensiones de su cuerpo (1995). La comunicacién mediatizada,
en las etapas de innovacion, genera siempre controversias y dudas sobre
la eficacia comunicativa de los contenidos que se pretenden trasladas a los
receptores, y supone que los comunicadores adapten de manera versatil
los discursos, acorde a las nuevas estructuras que plantean los cambios de
paradigma comunicacional (Martin-Barbero, 2007).

El proceso de consolidacién de las nuevas férmulas de elaboraciéon
de contenidos repercute en especial en las sociedades democréticas de la
posmodernidad, afectadas por numerosos cambios en la comunicacién
como son la desaparicion de las grandes narrativas, o descomposiciéon de
los grandes relatos, la existencia de una sociedad como simulacro y como
espectdculo con formas discursivas enfrentadas (Igartua, J.J. y Huma-
nes, M.L., 2004). Uno de los simbdlicos cambios de paradigma en esa
comunicacién fragmentada ha sido la manera de procesar la gestion de
las emociones que, junto a la espectacularidad que se imprime a los conte-
nidos de todas las facetas de la comunicacién social. Estos elementos han
tenido una especial incidencia en los hébitos de consumo de contenidos
audiovisuales. Como resultado, la nota més caracteristica es una amplia
participacién en los procesos de intercambio de emocién que se convierte
en muy significativa en la industria audiovisual de consumo a demanda.

Emisores y receptores interacambian roles y por tanto su capacidad
de participar en la construccién social, mediante un proceso continuo
y complejo de flujos e intercambio de datos (Chomon & Busto, 2017). Asi,
estudiar y reconocer el juego de relaciones entre los nuevos medios (y los
tradicionales), sus contenidos y la audiencia, nos ayuda a entender el eco-
sistema medidtico en el que se produce la socializacién, asi como compren-
der la “mutacién del sistema de medios” (Scolari, 2012) y qué importancia
tiene en la vida de las personas. Apelando al binomio inseparable de Mc
Luhan (1995), medio-mensaje y su potencial amplificador de las habilida-
des humanas, estudiar lo que vemos, contribuird al entendimiento de lo
que somos. Y silos contenidos audiovisuales que consumimos responden
a nuestra demanda inmediata y podemos ademds beneficiarnos de las
diversas formas de difusion, elegir los dispositivos en los cuales consumir
e incluso participar de los contenidos, estos nuevos hédbitos de consumo
medidtico en multipantallas, dan sentido al moderno estilo de vida digital
en el que nos vemos representados, augurado por Scolari (2012).

En términos de planteamientos teéricos, la Sociedad del Conocimiento
se fundament6 desde un primer momento en la idea de convergencia y de
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cultura global, asi como en el flujo de contenido a través de multiples pla-
taformas mediaticas, la cooperacion entre multiples industrias mediéticas
y el comportamiento migratorio de las audiencias mediaticas (Jenkins,
2008). En esa convergencia influye de manera importante la participacion
activa de los consumidores. Es justamente esa idea la que supone un cam-
bio cultural, que anima a los usuarios a buscar nueva informacioén y esta-
blecer las conexiones entre contenidos medidticos dispersos y capaz de
crear una cultura medidtica participativa, asi como a un cambio continuo
en los media (Jenkins, 2008).

2.1. EL CONSUMO AUDIOVISUAL EN LA ADOLESCENCIA

Que la televisién es uno de los mayores agentes socializadores, es un
tema que ya no se cuestiona en los debates tedricos sobre los efectos de
los media en una sociedad mayoritariamente, aunque de forma desigual,
digitalizada y conectada. Tampoco es novedad que el consumo de series
a través de plataformas se extiende de manera exponencial en todo el
mundo y que desde la irrupcién de Netflix esta tendencia no sélo se con-
solida, sino que habilita nuevas formas, practicas y rutinas de consumo
desde las edades mas tempranas. En el caso de Espafa, Netflix entra en
el mercado del video bajo demanda en 2015 (Garcia-Orta y Garcia-Prieto,
2019), cambiando, en tan sélo cinco afos, las reglas y el alcance de la
industria audiovisual, no s6lo por la amplia distribucién de series y peli-
culas, sino por su gran potencial como productora de contenidos adapta-
dos a las audiencias y territorios donde se distribuye.
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Figura 1. Contenidos audiovisuales online méds consumidos. Fuente:
CNMC.
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La posibilidad del ver productos audiovisuales a demanda como los
videos cortos, series y peliculas, y a su vez, la de expandir libremente
opiniones y recrear contenidos en multipantallas esta ya al alcance de la
mayoria de la audiencia espafiola con Internet, que dispone de platafor-
mas online de pago (CNMC, 2020). Todos estos cambios en contenidos,
formatos y datos de audiencias han sido abordados por la investigaciéon
tanto profesional como académica en la tltima década y desde la expan-
sion de la television de pago en 2014 mucho maés. Sin embargo y dado que
los jovenes son los usuarios que mejor valoran los contenidos audiovisua-
les online debido la instantaneidad, variedad de contenidos o la identifi-
cacién con los creadores (Navarro Robles & Vazquez Barrio, 2020) y que la
interactividad y la socializacion a través de las redes marca el paradigma
de la convergencia, no s6lo de medios, sino de audiencias, proponer
reflexiones que aporten datos al estado de la cuestién en continua evolu-
cion, resulta ilustrador. En este caso, abordando el comportamiento de los
estudiantes de secundaria respecto de sus habitos de consumo de series
y enriqueciendo el debate a través de una mirada hacia la participacion en
el universo transmedia de las series. Estos nuevos habitos surgidos de la
eclosion de la television de pago consolidan el contexto digital en el que
se desarrolla y vincula la sociedad (Scolari, 2012) y especialmente estas
generaciones mas jovenes para quienes el tiempo y los dispositivos, desa-
parecen como limitaciones para el consumo, otorgandoles la potestad de
decidir como, cuando y dénde ver. Se trata de una generacién de perso-
nas para quienes Internet y la necesidad de estar conectados es inherente
a la existencia, como lo es también su competencia digital y la capacidad
de crear contenidos audiovisuales con la tecnologia disponible y consu-
mir en multipantallas. Es esta una de las razones por las que estudiar
las practicas de consumo de los adolescentes cuyos habitos se encuen-
tra en constante evolucion, es tarea casi obligada para los investigadores
sobre los medios y sus efectos. En palabras de Navarro Robles & Vazquez
Barrios, “aunque se trata de la generacion mas analizada, se trata también
de la que més posibilidades tiene de evolucionar y sorprendernos” (2020,
p- 28).

2.2. LACOMPLEJIDAD DE LAS HISTORIAS Y EL PODER DEL
TRANSMEDIA

Superada la etapa del concepto ‘multimedia” imperante en los estu-
dios de comunicacién durante la década de los 90 o el de ‘convergen-
cia’, igual de habitual en el estado de la cuestion comunicativa durante
los primeros afios del milenio, la complejidad del entramado narrativo
de los contenidos distribuidos a través de multiples canales, gracias al
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desarrollo tecnolégico, sitia a las narrativas ‘transmedia’ (Jenkins, 2003)
como la concepcién clave del nuevo paradigma de las hipermediaciones
(Scolari, 2008). En él se habilita un flujo significativamente mas horizontal
de propagacién de contenidos e informacién entre emisores y receptores
y donde usuarios y realizadores intercambian y diluyen roles compleji-
zando asi el proceso o el constructo interactivo. (Scolari, 2013; Albarello,
2013; Jauregui Caballero y Ortega Ponce, 2020). El transmedia es el arte de
construir mundos y experiencias, no sélo relatos y no sélo apoyados en
el desarrollo tecnoldgico (Jenkins 2006, 2008; Costa Sanchez, 2017). Para
ello, las historias més apropiadas son aquellas de trama compleja, multi-
ples personajes y situaciones que no se agoten en una aventura, sino que
sean el caldo de cultivo de la siguiente y permitan la apropiacién de la
audiencia, que deja de ser receptora pasiva para apoderarse de esos mun-
dos y difundir sus propios contenidos, sin limitaciones espaciales ni de
soporte. Esto trasciende en la idea de Scolari (2013), quien asegura que ha
cambiado el modo de contar las historias, derivando en una oportunidad
para la diferenciacién a través de diferentes medios y lenguajes con un
mayor nivel de profundidad que el empleado en la narrativa lineal, de
manera que la complejidad de la historia y su grado de sofisticacién sean
también mds elevados.

Asi, la experiencia y el didlogo medidtico se construye a partir de un tri-
nomio: contenido, plataforma/s y audiencia, inseparable para Costa San-
chez (2013). En ese sentido, el desarrollo vital de estas experiencias de la
narrativa transmedia ha supuesto como minimo, la transformacién de las
audiencias, que, frente a una posicion pasiva ante el contenido convencio-
nal, adopta un papel interactivo que decide qué, cudndo, dénde y cuanto
mirar, dando origen a una nueva forma de consumo conocida como el
“atracon de capitulos” o binge watching (Pérez, 2017, p. 204). También
asume el rol de co-creador, que se impone luego en todo el mercado de
consumo aumentando la cadena de valor y ampliando la capacidad de
extender el discurso a diversas plataformas digitales. Scolari resume “Lo
que el productor no quiere, no sabe o no puede producir, lo har4 el prosu-
midor” (2013, p. 248).

Numerosas son las formas en las que la audiencia puede participar en
el desarrollo y crecimiento de los contenidos distribuidos por platafor-
mas, especialmente las series de ficcion. Entre ellos, destacan los relatos
desarrollados por fans a través de plataformas de mensajeria instantanea
como WhatsApp y las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram
(Lacalle, 2011) y que resultan esenciales para la valoracién positiva de un
contenido audiovisual (Grandio Pérez, 2015), ya que estdn basados en
las précticas interpretativas de la comunidad. A través de ellos, resulta
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sencillo introducir nuevos personajes en la narracién y ampliar la expe-
riencia fan. Si bien Scolari (2013) reconoce la imposibilidad de hacer un
seguimiento a las multiples posibilidades de participacion de la audiencia
en la generacion de contenidos, se esmera en aportar una serie de tipo-
logias textuales que permiten vislumbrar el sentido de expansién de las
historias a través de las narrativas transmedia. Sincronizaciones y reco-
pilaciones de escenas para reconstruir momentos importantes, a modo
de resumen de capitulos o temporadas. Creaciéon de contenidos en forma
de comedia (parodias), los finales alternativos; mashups (unién de mun-
dos narrativos) adaptaciones (la misma historia con estética diferente),
etc. (Scolari, 2013), conjuntamente con el consumo de merchandising de las
series o la participaciéon en concursos, son diversas formas de interven-
cién de la comunidad fan que modifican la narrativa emocional y refuer-
zan la Identidad de la comunidad.

III. METODOLOGIA

3.1. DESARROLLO GLOBAL

El desarrollo metodoldgico global de la investigaciéon que se presenta
en este trabajo articula las tres etapas siguientes:

a. Revision de la literatura académica existente acerca de los estudios
sobre hébitos de consumo audiovisual, contenidos transmedia
y en especial sobre audiencias de series, tanto en television abierta
como en plataformas de pago.

b. Localizacién de las plataformas por las que se interesa conocer el
alcance y distribucién de contenidos.

c. Localizacién de las series de éxito entre el alumnado de secunda-
ria, mediante la consulta de fuentes secundarias y el desarrollo de
una encuesta a 1153 estudiantes de entre 13 y 17 afios, que debian
responder a un cuestionario compuesto por 11 preguntas y con las
que se analizan 68 variables. La primera oleada fue realizada entre
el tercer y cuarto trimestre de 2020.

Para realizar el estudio exploratorio se ha realizado un muestreo no
probabilistico categorizado en base a los niveles del sistema educativo
espafiol: 1.2 de ESO, 2.2 de ESO, 3.2 de ESO, 1.2 de Bachillerato, 2.2 de
Bachillerato y las edades comprendidas entre 13, 14, 15, 16, 17 afios. Al
tratarse de personas menores de edad, se conté con la autorizaciéon y con-
sentimiento informado de los tutores, respaldado por el Comité de Etica
de Investigacion de la Universidad de La Laguna. En cuanto al sexo, 487
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de los participantes eran hombres (42,2%), mientras que 613 eran mujeres
(53,2%), por lo que en la muestra hay mayor representatividad femenina.
Es decir, el porcentaje de hombres es mayor en los niveles inferiores (ESO)

va cambiando hacia una mayor presencia de mujeres en los cursos de
Bachillerato. Del total de participantes 53 (4,6%) escogieron la opcién de
no decir su sexo, y puesto uno de los objetivos era determinar la distribu-
cién por sexos de las respuestas fueron eliminados de la muestra.

Se han propuesto como opciones las series de mayor audiencia (segin
datos publicados por las propias plataformas) producidas durante la pre-
sente década (entre 2010 y 2020) y se han contemplado producciones de
larga y corta duracién para todas las franjas de edad de publico. Se han
incluido preguntas abiertas y cerradas para que el alumnado a encuestar
manifestase libremente datos de consumo sobre su serie favorita. Como
variables independientes se contemplaron, ademaés de la edad y nivel de
estudios, las siguientes:

a. Centro escolar: publico, privado, laico, religioso.

Tiempo pasado desde que se vio un capitulo de la serie mencio-
nada: no he visto ninguno, menos de un mes, unos 3 meses, unos
6 meses, un ano o mas.

c. Comprensién y autorizacién para participar en el estudio: si, no.
Para desarrollar el andlisis se siguieron los siguientes criterios generales:

a. Seexcluyeron las respuestas de los sujetos que no habian visto nin-
guno de los capitulos de las series mencionadas.

b. Se excluyeron las respuestas de los sujetos que no dieron su con-
sentimiento para participar en el estudio.

c. Seexcluyeron las respuestas de los sujetos que no indicaron el sexo
y eligieron la opcién no quiero decirlo.

3.2. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Dados los cambios producidos en las formas de consumo audiovisual
indicados por estudios precedentes y el desplazamiento de la audiencia
general, de la television convencional hacia las plataformas de distribu-
cién de contenidos a la carta (gratuitas o de pago por suscripcion), nos
interesa conocer si esta variacion se da también en el publico adolescente,
especialmente en relacion con las series de ficcion y como se comporta
este segmento de la audiencia en relacion con los contenidos que consume
y la interaccién con las narrativas expandidas. Por ello, pretendemos
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averiguar qué habitos de consumo de series tienen los estudiantes de
secundaria (tipo de contenidos y contextos de consumo), asi como tam-
bién identificar las series mas vistas, los gustos sobre géneros y el tipo de
interaccién con los contenidos transmedia de dichas series, si los hubiese
y en funcién de las variables mencionadas.

IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Con el fin de conocer el consumo global de plataformas en Espafa
y estudiar si el alcance de las mismas es equivalente en todas las franjas
de publico, recurrimos primero al del Panel de Hogares de la CNMC, que
indica que la tasa de crecimiento del consumo de TV online interanual es
de un 23%. Esto muestra que casi la mitad de hogares espafoles con acceso
a Internet (49,6%) navegan por plataformas de distribucién a demanda
como Netflix, Amazon, HBO o Movistar.
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Figura 2. Consumo de plataformas de TV online de pago en Espafia, en
2020. (porcentaje de hogares) Fuente: CNMC.

Posteriormente y con el propdsito de poder identificar las platafor-
mas a través de las cudles se consumen contenidos audiovisuales, ape-
lamos a los estudios profesionales difundidos por la consultora Statista,
cuyos datos revelan que las plataformas de distribucién de contenidos
a demanda que la poblacién espafiola consume con mayor frecuencia,
sitian a Netflix como la que ocupa la mayor cuota de mercado, seguida
de Amazone Prime Video, Movistar +, HBO y Disney.
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Porcentaje de individuos

Figura 3. Consumo de plataformas de pago en Espana, en 2020. Fuente:
Statista®.

Estos datos son similares a los que arroja el comportamiento de
la audiencia joven encuestada para este estudio, en el que el 89,9%
revela consumir series en plataformas, frente al 10,1% que no lo
hace, aunque con algunas diferencias entre los mayores y menores
de 16 anos. La plataforma mas empleada por los estudiantes consul-
tados es Netflix, seguida de Disney+, especialmente en los menores
de 16 anos, quedando Amazone Prime Video, Movistar+ y Apple TV,
y otras minoritarias relegadas a presencia testimonial en el panorama
juvenil.
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Figura 4. Consumo de plataformas (mayores de 16 afos). Fuente: ela-
boracién propia.

3.  Statista es un portal estadistico internacional que aglutina estadisticas sobre con-
sumo en diversos sectores, informes y dosieres de fuentes externas, sobre mas de 170
industrias y en 50 paises.
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Figura 5. Consumo de plataformas (menores de 16 afos). Fuente: ela-
boracién propia.

Para conocer los contextos de consumo de series en las plataformas audio-
visuales, se valor6 necesario en primer término, identificar el dispositivo
empleado para ello, en tanto segiin sea éste, seran entonces, si las hubiere,
las posibilidades de interaccién entre los jovenes encuestados y el contenido
audiovisual, a través de las narrativas transmedia. Asi y debido a que estu-
dios previos muestran que los contenidos audiovisuales no son solo consu-
midos en la actualidad a través del televisor del hogar, se ampli6 el panorama
de categorias a otros dispositivos mediante los cuales el alumnado de secun-
daria estudiado pudiese consumir series en plataformas, como ordenadores,
portétiles, televisor de la habitacién, tabletas, teléfonos méviles, etc. En ambos
intervalos de edad y sexo el televisor del hogar es el principal dispositivo
a través del cual consumen series, seguido del teléfono mévil, especialmente
en los mayores de 16 afios y luego el televisor de la habitacion. Sin embargo,
si se observan indicios de que son los hombres mayores de 16 afos, quienes
mds consumen series a través del teléfono movil.
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Figura 6. Dispositivo de consumo de series en menores de 16 afos.
Fuente: elaboraciéon propia.
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Figura 7. Dispositivo de consumo de series en mayores de 16 afos.
Fuente: elaboracién propia.

En relacién con la frecuencia, los datos indican que no existen dife-
rencias significativas entre hombres y mujeres respecto del consumo de
plataformas,
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Figura 8. Frecuencia de consumo (menores de 16 afios). Fuente: elabo-
racion propia.
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Figura 9. Frecuencia de consumo (mayores de 16 afios). Fuente: elabo-
racion propia.

Se consider6 interesante saber cudles son las series favoritas de los
jovenes, asi como el género y la edad recomendada de las mismas. Asi, los
resultados revelan que el 79,8% reconocen ver series recomendadas para
una edad mayor de la que tienen, respetando esa recomendacién el 20,2%
restante. Ademas, los géneros vistos con mayor frecuencia son: acciéon
y aventuras, comedia y ciencia ficcion, mientras que el thriller, drama his-
térico y romantico son los menos consumidos por los estudiantes encues-
tados. El tiempo destinado a ver series por el 67,1% de los jévenes es de
1 a5 horas y un 16,5% ven entre 6 y 10 horas.

Series favoritas de los encuestados Porcentaje (%)
La casa de papel 48,4
Stranger Things 40,9
Elite 36,8
Sex education 29,1
Riverdale 284

Tabla 1. Series mas consumidas en porcentaje de individuos encuesta-
dos. Fuente: elaboracién propia.
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® Nada

@ De 1a5horas

© De 6a 10 horas
@ 11 horas o mas

Figura 10. Horas de consumo de series a la semana. Fuente: elabora-
cién propia.

Finalmente, en relaciéon con la interaccién que mantienen los jéovenes
con los contenidos transmedia de las series, los datos indican que entre
todas las categorias de narrativas expandidas mencionadas, los menores
de 14 afos hombres emplean més la web, mientras que el uso de redes
sociales es menor en este intervalo de edad, siendo los mayores quienes
mas manifiestan mas interés y especialmente por Twitter y la mensajeria
instantdnea como Whatsapp de la serie. Sin embargo, los menores consu-
men mds merchandising.

B Hombre Mujer

Figura 11. Interaccién con contenidos transmedia mayores de 14 afios.
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 12. Interaccién con contenidos transmedia menores de 14 afios.
Fuente: Elaboracién propia.

V. CONCLUSIONES

En el propio contenido de los discursos audiovisuales mds populares
entre los adolescentes se habilita la relacién entre productores y consumi-
dores, en tanto ambos interacttian en el constructo gracias a la identificacién
con los personajes y sus causas que se expanden en el transmedia. Asi, y a
través de las diferentes plataformas sociales y estas narrativas expandidas,
observamos que se genera una experiencia emocional significativa y que
pone en jaque al poder dominante y empodera a la contrahegemonta, en la
lucha por la supervivencia. Esto se evidencia en las cinco series més con-
sumidas por los jovenes encuestados. Asi, la especificidad de las series de
plataformas no esta en su retérica ni en el mundo que desarrollan, sino en
la edad de consumo, dénde se distribuyen y se difunden.

Confirmamos la necesidad de mantener unido el trinomio: contenido,
plataforma/s y audiencia, Costa Sanchez (2013) para construir la expe-
riencia y el didlogo mediatico. En ese sentido, el desarrollo de la narrativa
transmedia transforma el rol de las audiencias, pasando de una posicion
pasiva a un papel interactivo y alumbrando una nueva forma de consumo
en el que se enraizan oblicuas subtramas de pensamiento. La mayoria
de las series que consumen el alumnado de secundaria estudiado estdn
calificadas para mayores de 16 afios y en la mayoria de los casos esto se
da por el alto contenido de violencia y sexo, como es el caso de La casa de
papel o Elite. Estos datos suscitan un debate necesario sobre la eficacia,
si la hay, de la aplicacién de las normas de servicios de comunicacién
audiovisual regidas por la Unién Europea (Consejo Europeo, 2018), que
contempla la obligacion de las plataformas a prevenir y frenar este tipo
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de contenidos. Los hallazgos evidencian cierta falta de control familiar, ya
que la gran mayoria confiesa ver series con calificacion para mayores de
16 afos y por tanto este aspecto se torna interesante como futuro objeto de
investigacion académica.

Con este mapa de hédbitos de consumo juvenil auténomo y su conoci-
miento, profesorado y tutores podran tomar decisiones sobre el uso de las
series de ficcion, por ejemplo, como herramienta didactica en las aulas,
condiciones de consumo en los hogares y promover asi, el didlogo sobre
el modelo de sociedad que proyectan las series de ficcion mas populares
y en el que se mira la audiencia espafola mas joven.
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