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RESUMEN

El consumo audiovisual de los jovenes estda cambiando de manera considerable. Los
nuevos soportes desplazan a la pantalla tradicional. Y, en el caso de los productos de
ficcion, esta tendencia es mas acusada. Este trabajo presenta como novedad el
analisis de los modos de consumo de productos de ficcidon en universitarios que se
preparan para convertirse en sujetos cualificados de la Comunicaciéon. La muestra
seleccionada para las encuestas realizadas es representativa de los estudiantes de
Periodismo, Comunicacion Audiovisual y Publicidad de la Comunidad de Aragdn. Entre
otros aspectos, damos respuesta al tipo de pantalla elegido y a sus preferencias de
géneros, estilos narrativos y series. Ademas, partimos del contexto de cémo es el
consumo audiovisual de los jévenes espafioles, para compararlo con nuestros sujetos
de estudio. Entre otras conclusiones, comprobamos que los estudiantes de las
distintas ramas de Comunicacién visionan productos de ficcidon con fines formativos, al
igual que los de Periodismo ven con este objetivo los informativos y los de Publicidad
los anuncios.

PALABRAS CLAVE: Consumo televisivo — Ficcion — Jovenes — Universitarios -
Comunicadores.
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FICTION CONSUMPTION HABITS AMONG COMMUNICATION
STUDENTS

ABSTRACT

The youth media consumption is changing significantly. The new media displace
traditional screen. And, in the case of fiction products, this tendency is more
pronounced. This paper presents new analysis of modes of consumption of fiction in
college preparing to become qualified agents of Communication. The sample selected
for the surveys is representative of the students of Journalism, Audiovisual
Communication and Advertising at the Aragon. Among other things, we respond to
the chosen display type and preference of genres, narrative styles and series. In
addition, we set the context of what the visual consumption of young Spanish, for
comparison with our study subjects. Among other findings, we found that students of
different branches of Communication envision fiction products for training purposes,
as well as Journalism for this purpose see the news and announcements Advertising.

KEYWORDS: TV consumption — Fiction — Youth — Academics - Journalists.

1. INTRODUCCION

Los nacidos en la denominada “i-Generacion” (Marta, Martinez y Sanchez, 2013: 41-
48) o “Net-Generacidén” (Tapscott, 1998) desde sus inicios han crecido y se han
desarrollado en un mundo en el que las pantallas forman parte de su microcontexto
de referencia diaria. Por tanto, la naturalidad con la que se abastecen de los
contenidos que estos soportes les prestan no estd generada por un interés distinto
que la normalidad de su uso.

El cambio de la cultura impresa a la cultura audiovisual y, posteriormente, multimedia,
ha sido liderada por los jovenes. Ya en la década de los setenta se consideraba que
las transformaciones tecnoldgicas producian una ruptura generacional (Mead, 1971).
Tres décadas después, Marc Prensky (2001) bautizaria con la expresion “nativos
digitales” a las generaciones nacidas a partir de 1991, que han integrado de manera
natural y sin apenas darse cuenta las pantallas y las herramientas telematicas en sus
vidas.

Las transformaciones tecnoldgicas han producido, pues, una brecha generacional que
repercute en que los jovenes estén “en otra frecuencia de onda perceptiva, mental y
actitudinal” (Ferrés, 2000), que produce una disgregacidn entre dos estratos sociales:
“los jdvenes actuales aparecen como los mas indicados para poder comprender y usar
las nuevas tecnologias que han ido poblando el mundo, lo que conlleva una fuerte
diferenciacién del mundo adulto, que nos impulsa en muchos casos a analizar este
proceso como un proceso de cambio generacional producido en las sociedades
(post)modernas...” (Zarzuri Cortés, 2003: 94).
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En la sociedad contemporanea, juventud y tecnologia son dos términos que caminan
juntos, “la ciudadania quiere ‘tener’ ambas cosas, juventud y tecnologia. La juventud
es el valor mas importante por su esencia vital. Este deseo hace que intentemos
prolongar una etapa, como la adolescente, el mayor tiempo posible. Intentamos
mantener una actitud y una conducta asociada a la juventud durante toda la vida. La
otra, la tecnologia, se encuentra en plena expansion gracias a la innovacion cientifica
y al consumo. Ambas pueden considerarse como grandes metanarrativas” (Marfil
Carmona, 2011, 153).

Este sector poblacional utiliza cada vez mas los nuevos soportes de comunicacion
virtual (ordenador, teléfono movil, tabletas...) para descargarse contenidos de todo
tipo, entre otros, los de ficcion. Asi, la tendencia de consumo audiovisual entre los
jovenes pasa por una migracion de la television a otras pantallas, siendo Internet la
que mas jovenes capta. Seguin la Asociacion Europea de Publicidad Interactiva (EIAA)?
relativa a los habitos de ocio digital de la poblacion europea, fue en el afo 2007,
cuando se superd por primera vez, entre los jovenes de 16 a 24 afios, la tendencia de
consumir Internet por encima de la television como modo de entretenimiento.

Por ello, en los Ultimos afios se observa una reduccidn de los porcentajes de visionado
televisivo anual entre el colectivo de jovenes, que ha pasado de representar un 20%
en 1995 en el consumo televisivo del total de la poblacién, a entorno a un 6,5% en el
segmento entre 14 y 19 afos; y a un 6,1% en la horquilla entre 20 y 24 afos, segun
datos del EGM de 2012.

Los datos concluyen que los joévenes son el sector poblacional que menos television
consume en la actualidad, pero esto no implica que los productos audiovisuales sean
descargados y vistos a través de otras pantallas. Los teléfonos mdviles, Internet, la
television satélite, la TDT y otras tantas plataformas son modelos de distribucion que
optimizan la rentabilidad de un producto, en el caso que nos ocupa de los contenidos
audiovisuales de ficcién. Por ello, no se habla de explotacidon en un formato para una
pantalla, sino en plataformas con explotacion multimedia.

Los habitos de consumo estan tendiendo a fragmentarse y la relacion sujeto-pantalla
cada vez es mas singular (Marta Lazo y Gabelas Barroso, 2009). Hemos pasado a un
“consumo unitario” en el que, de manera individual, cada usuario crea su propia
“parrilla de contenidos” o “mapa de preferencias” para visionar aquello que mas le
gusta, mediante una dieta “a la carta”, tendencia que abanderan principalmente los
adolescentes y los jovenes de 13 a 24 afios (Rodriguez Campo, Martinez Fernandez y
Juanatey Boga, 2005). En palabras de Lacalle (2012: 112), “La destreza de los
adolescentes y de los jovenes en el uso de las nuevas tecnologias propicia su
creciente implicacion con Internet y se traduce en un consumo mas personalizado,
que le permite al usuario construir su propia parrilla a la carta”.

2 E| estudio denominado “Mediascope” es elaborado por la Asociacién Europea de Publicidad interactiva
y se llevd a cabo en siete paises de Europa (Espafa, Reino Unido, Alemania, Francia, Italia, Suecia,
Finlandia y Noruega), contando con una muestra de mas de 7000 entrevistas.
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Fruto de la tendencia a la individualizacion en el uso de pantallas, espacios y tiempos
de consumo se han transformado. El lugar ya no suele compartirse con otras personas
y el tiempo deja de ser simultaneo respecto al de emisidn. La grabacion o descarga de
contenidos permite elegir a la carta el contexto espacio-temporal de visionado. La
portabilidad de los equipos moviles hace que el consumo ya no sea en el saldn
comedor o centro del hogar, ni el cuarto personal, si ho en cualquier lugar, al aire
libre, en medios de transporte, en lugares publicos, en cafeterias o en el centro de
estudios, entre otros. Como sefialan Marta Lazo y Vadillo Bengoa (2010): “La
diversidad de usos y gratificaciones se amplia enormemente en esta tipologia de
television ad hoc a cada miembro de la audiencia. Lejos queda el concepto de ‘medio
masivo’, para dar paso a ‘medio exclusivo’, en el sentido de que la configuracion de la
parrilla programatica es singular para cada adaptacién particular”.

La linea de investigacion relacionada con el consumo de pantallas de los adolescentes
y jovenes ha sido muy prolifica por ser, precisamente, un sector de la audiencia que
genera tendencia y va a la delantera del resto de la poblacion. Por un lado, existen
investigaciones relativas a las preferencias de los contenidos y formatos televisivos
(Garcia Reina, 2004; Gabelas, 2005; Medrano, Palacios y Barandiaran, 2007; Casas et
al., 2007; Lopez Vidales et al., 2010), a las que se anaden las referentes a los cambios
de habitos televisivos fruto del consumo multipantallas (Paredes Millan, 2006;
Morduchowicz, 2008; Gabelas y Marta, 2008; Bringué y Sadaba, 2009; Ldpez Vidales,
Gonzalez Aldea y Medina de la Vifia, 2011; Caceres, Ruiz San Roman y Brandle, 2011;
Martinez Gras y Espinar Ruiz, 2012) y las relacionadas con el consumo a través de la
Red (Gross, Juvonen & Gable, 2002; Jung-Lee, 2009; Angeles Rubio, 2009; Garmendia
y Garitaonandia, 2007), el uso de las redes sociales (Colas Bravo, Gonzalez Ramirez y
De Pablos Pons, 2013; Muros Ruiz, Aragon Carretero y Bustos Jiménez, 2013; Marta
Lazo, Martinez Rodrigo y Sanchez Martin, 2013; Bernal Bravo y Angulo Rasco, 2013) o
el reparto del tiempo destinado al ocio digital (Marta y Gabelas, 2007; Aranda,
Sanchez-Navarro y Tabernero, 2009). A estas investigaciones, se afiaden numerosos
informes de diferentes instituciones relativos al consumo audiovisual y de nuevas
tecnologias (INTECO, 2009; Fundacion Pfizer, 2009; INJUVE, 2009; CIS, 2011).

Teniendo en cuenta el objetivo de nuestra investigacion, en relacion con la ficcion
audiovisual, encontramos literatura cientifica relacionada con las nuevas ventanas de
distribucién para jovenes (Galan y Del Pino, 2010) y mas en concreto sobre la
recepcion y consumo de la ficcién televisiva (Fedele y Garcia-Muiioz, 2010; Lacalle,
2012) y la construccién de la identidad juvenil (Huertas y Franca, 2001). Por otro lado,
también observamos analisis referentes al estudio de los consumos de medios de
comunicacién por parte de jovenes universitarios (Egidos, Ortiz y Peia, 1998) y con
los modos de informarse (Loya Barrios y de Marins Pereira, 2008, Tunez, 2009; Parratt
Fernandez, 2010). También existen andlisis especificos relacionados con la dieta
audiovisual de los alumnos que cursan titulaciones de comunicacién, en relacion con el
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consumo audiovisual (Marta Lazo y Sierra Sanchez, 2009; Sierra Sanchez y Sotelo
Gonzalez, 2010)3.

2. METODOLOGIA

Aunque existan muchas variables que influyen en la recepcidn de los mensajes
mediaticos (clase social, habitat, composicion familiar, etc.), la edad es “una de las
caracteristicas sociodemograficas que mas puede repercutir en la percepcion de los
mensajes televisivos” (Marta Lazo, 2005: 4), a la que afiadimos el nivel de estudios y
la especializacidon que se cursa.

En esta investigacion, tratamos de observar las tendencias de consumo de los jovenes
universitarios que cursan titulaciones de Comunicacién en sus tres ramas. Como
hipotesis, partimos del hecho de que estos sujetos que se preparan para la profesion
periodistica, audiovisual o publicitaria tienen una especial predisposicion a ver
productos audiovisuales, en cualquiera de los géneros y formatos televisivos, tanto
informativos* como de ficcidon, aunque sus preferencias apuntan mas a la ficcion.
Como sefialan Lépez, Gonzalez Aldea y Medina de la Vifia (2011: 111), “su busqueda
se centra en la ficcion, fundamentalmente las series; a continuacidon en el orden de
interés se encuentra el cine; también destacan el humor y la musica como contenidos
preferidos, y a mucha distancia se situan los documentales, reality shows, concursos,
late shows'y docurealities, o que hace pensar en una preferencia por los formatos de
entretenimiento relacionados con la ficcion”.

Los objetivos que persigue la investigacién que presentamos son los que se apuntan a
continuacion:

- Delimitar cudles son los habitos y preferencias de consumo televisivo de los
estudiantes de Comunicacién en Aragdn.

- Observar en qué tipo de soportes suelen consumir productos audiovisuales de
ficcion.

- Definir las funciones que cumple el medio televisivo para los estudiantes, teniendo
en cuenta sus intereses académicos.

- Constatar si la tendencia de consumo televisivo de los futuros sujetos cualificados de
la Comunicacion es diferente a la del resto de los jovenes de su edad.

El método de andlisis utilizado para alcanzar los objetivos expuestos fue mediante
una encuesta, disefiada con preguntas cerradas y Escalas de Likert, en las que los
estudiantes tenian que puntuar del 1 al 9 las diferentes respuestas, con el propodsito
de obtener datos a modo de diagndstico de los usos y consumos de espacios

* Estas Ultimas investigaciones se realizaron durante el curso 2008-2009, en el marco del Grupo de
Investigacion en Educacion y Comunicacion (GIEC), perteneciente a la US] y reconocido por el Gobierno
de Aragodn. La IP del grupo en ese periodo fue Carmen Marta Lazo.

* La parte de la investigacion relativa al consumo de informativos entre los jévenes que cursan carreras
de Comunicacion fue publicada en las Actas del IT Congreso Internacional de Teoria y Técnica de los
Medios Audiovisuales "Tendencias del periodismo audiovisual en la era del espectaculo” organizado por
la Universitat Jaume I de Castelldn, con el titulo “Tendencias de la dieta audiovisual informativa de los
jovenes comunicadores”.
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televisivos de entretenimiento y ficcion de los futuros profesionales de la
Comunicacion en la Comunidad aragonesa.

La muestra elegida, un total de 162 estudiantes, resulta representativa de todos los
alumnos que cursan estudios de Comunicacién en Aragon, en cualquiera de sus tres
ramas (Periodismo; Comunicacion Audiovisual; y Publicidad y Relaciones Publicas).
Asimismo, se consideraron los dos centros en los que pueden cursarse estos estudios,
la Universidad San Jorge (USJ]) y la Universidad de Zaragoza (UNIZAR). En este
sentido, se tuvo en cuenta el volumen de alumnos con los que contaba cada una de
ellas en el momento de abordar la investigacion, correspondiente al curso académico
2008-2009, dado que en la USJ poseia las tres titulaciones y los estudios llegaban de
primero a cuarto (salvo en Comunicacion Audiovisual, que se implantd en dicho curso
y sblo se cursaba primero); y en el caso de la UNIZAR, con el primer curso del grado
de Periodismo, que comenzo ese afio. De este modo, la muestra de estudiantes de la
USJ alcanzo la proporcidn de un 88,3% v la de la UNIZAR, un 11,7%.

En cuanto a la variable sexo, como ya viene siendo habitual en las titulaciones
relativas a las ramas de Ciencias de la Comunicacién, el perfil es principalmente
femenino. Asi, la muestra representa un mayor porcentaje de mujeres (Figura 1).

Figura 1

Distribucion de la muestra en relacion a la variable sexo

O Mujeres

@ Varones

64%

Fuente: Elaboracion propia

Por lo que respecta a la distribucion por edades, un 92% tienen entre 18 y 24 aiios, es
decir, las edades habituales para cursar un grado. El 9% restante, que cuentan con
mas de 24 anos y hasta 30, suelen ser estudiantes que realizan una segunda carrera o
que comenzaron sus estudios tras realizar las pruebas de acceso para mayores de 25
anos. En cualquier caso, el mayor porcentaje de alumnos se sitla en las edades
naturales para cursar una carrera, siendo los indices mas destacados entre los 18 y 21
anos. Los alumnos con una edad de 18 afos son los mas numerosos, lo que también
se ajusta a las cifras de matriculacion, teniendo en cuenta que, en el momento de
realizar la investigacion, dos de las carreras (Comunicacion Audiovisual en la US] y
Periodismo en UNIZAR) solo contaban con primer curso. A continuacién, se representa
la distribucion de frecuencias de la muestra atendiendo a las diferentes edades
contenidas.
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Figura 2

Distribucién de la muestra por edades
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31%
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Fuente: Elaboracién propia

Como ya hemos apuntado en la representacion de la variable anterior, los alumnos de
primer curso son los mas numerosos, debido a las circunstancias ya descritas de inicio
de dos titulaciones en dicho curso académico. El resto se distribuye atendiendo al
numero de alumnos presentes en cada curso.

Figura 3

Distribucion de la muestra por curso académico

26%

47% O Curso 1°
B Curso 2°
OCurso 3°
OCurso 4°

14%

Fuente: Elaboracién propia

3. ANALISIS Y DISCUSION

Los soportes mas utilizados por los futuros comunicadores para el consumo de
productos de ficcién son la television e Internet. De los tipos de ordenador, prefieren
el portatil a los modelos de sobremesa. También cabe destacar que el teléfono movil
equipara a las salas de cine en cuanto a modalidad de consumo (Figura 4).

20
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Figura 4

Medios audiovisuales y tecnologias utilizados con mas frecuencia
para el consumo de ficcion
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Fuente: Elaboracion propia

Entre los sistemas de recepcidon en los que suelen ver television, destaca la TDT,
seguida a distancia del cable, el satélite e Internet (Véase la Figura 5).

Figura 5

Sistema en el que suelen ver la TV digital

0% _—1%
9% / °

OTDT
46% | Satélite
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O Internet
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0O Otras

28%

16%

Fuente: Elaboracién propia

La media de tiempo que destinan a ver television, en general, se sitUa por debajo de
la media de los jovenes de su edad, entre los 61 y los 90 minutos. Asi, un 58% ven
menos de 90 minutos de television al dia y un 42% superan dicha cifra. Dentro de las
horquillas de tiempo establecidas, la mayoria -39 casos-, lo que representa un 24,1%,
consumen entre 31 y 60 minutos diarios; seguidos de los que lo hacen entre 61 y 90
minutos (un 20,4% -33 casos-). El resto de los fragmentos de tiempo visto pueden
observarse en la Figura 6.
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Figura 6
Tiempo que dedican a ver la television
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Fuente: Elaboracion propia

La principal funcidn que tiene el medio televisivo para los estudiantes de comunicacion
es formativa (un 48%), lo que resulta significativo y da respuesta al objetivo
planteado de comprobar que las finalidades para este segmento del publico en fase de
cualificacion son distintas a las de los jovenes en general. De este modo, se relacionan
con las competencias académicas y profesionales que deben alcanzar, y sirve como
recurso de aprendizaje. Esta funcion se completa con la de ser canal de informacion
(un 31%), lo que también se corresponde con los contenidos universitarios. Por otro
lado, la finalidad de entretenimiento queda relegada a un tercer plano (sélo un 21% la
utiliza con este objetivo).

Figura 7

Funciones que cumple el medio TV:
puntuaciones totales y porcentajes

entretener
203
formar 21%
457 O entretener
48% B informar
O formar
informar
294
31%

Fuente: Elaboracion propia

Con la premisa de conseguir formarse, la mayoria de los programas que consumen
son informativos, seguidos de los dramaticos, la publicidad, los deportivos y los
musicales. Es interesante comprobar, de nuevo, como la televisién es un vehiculo de
formacién para los futuros comunicadores. En este sentido, la publicidad resulta el
tercer contenido mas visto, algo alejado de los consumos y preferencias de la mayoria
de los jévenes, pero cercano a aquellos que quieren ser publicistas o relaciones
publicas (Véase Figura 8).
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Figura 8

Tipos de programas que consumen

623

700
600

[9))]
| =
&

500

447

442

422

474

345

i

[

2@

3

)

2 322

g 400 288 O Serie

.2 300 A —

S 172

S 200 1 — —

2 100 - —|_|— - —

c

g 0 ; ; ; ; ; ; ; ; ;
2] [%2] [%2]
o nS 8g 88 8o 88 88 8 8 sg 3
= o &= € o € 2 c = £ L Ew® E B as il
< a5 80 Ot g® S8 SO 888o = g5 2
S 29 92 93 HE DE 9o 2°2 g9 )
3 0o 935 98 85 £§ 29 §82& 2
i 4 o~ aoa® gAY as o€ a > 850 o

= ©
Tipos
Fuente: Elaboracion propia

Como podemos observar en la Figura 9, las cadenas de televisidn con las que se
sienten mas identificados los jovenes estudiantes de titulaciones de Comunicacién son
las Ultimas cadenas comerciales en incorporarse en la oferta televisiva de los canales
generalistas, Cuatro y La Sexta, seguidos de Antena 3 y Telecinco. Con los que menos

afinidad sienten son las cadenas publicas, tanto nacionales como autondmicas.

Figura 9
Ranking de la cadena de television
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En opinién de los encuestados, son Antena 3 y La 1 de TVE las cadenas generalistas
que programan mejores peliculas, seguidas de Cuatro y Telecinco (Véase Figura 10).

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 10
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Fuente: Elaboracion propia

Los géneros cinematograficos que prefieren los sujetos de la muestra son el cine
cdmico, el suspense, el cine de aventuras y el drama. Los que menos les gustan son el
cine del oeste, de romanos, de catastrofes y el cine bélico, como puede verse en la
Figura 11.

Figura 11
Ranking de géneros cinematrograficos que mas les gusta ver en TV
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Fuente: Elaboracion propia
Por lo que respecta a la procedencia de las peliculas o al estilo narrativo (Figura 12),

sus preferencias se sitllan en el cine norteamericano, cine europeo de autor y cine
espafiol. Al contrario, el Dogma 95, el cine chino y el japonés son los menos elegidos.
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Figura 12
Géneros cinematograficos (origen o estilo narrativo)
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Fuente: Elaboracion propia

Si nos centramos en las series de television que fueron emitidas en el periodo en que
se llevd a cabo el trabajo de campo realizado, las mas vistas por los universitarios que
cursan estudios de Comunicacién fueron “Los Simpson” emitida en Antena 3, “House”
en Cuatro, “Padre de Familia” en La Sexta, “Camera Café” en Telecinco, “Futurama”
en La Sexta; y “Cuéntame” en La 1 de TVE (Véase Figura 13).

Figura 13

Ranking de las series de Tv mas vistas en la cadenas generalistas
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Fuente: Elaboracion propia

En lo referente a los programas mejor valorados por la muestra, los primeros lugares
en el ranking los ocuparon los espacios “El Hormiguero”, “Callejeros”, “Cuarto Milenio”
y “Password”, todos ellos de Cuatro (Figura 14). En La 1 de TVE, destacan los
espacios informativos: “Informe Semanal”, “Espafia Directo” y “59 Segundos” (Figura
15). En Antena 3, se sitUa en primer lugar “La Ruleta de la suerte” (Figura 16). En la
Sexta, sobresale MYR (Figura 17). Y en Telecinco (Figura 18), los realty shows “Gran
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Hermano”, “Operacion Triunfo” y “Supervivientes” son los preferidos del publico joven
universitario que estudia carreras de Comunicacion en la Comunidad Aragonesa.

Figura 14
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Figura 15
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 16

Ranking de los programas de Tv de Antena 3 mas valorados
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Figura 17

Ranking de los programas de TV de La Sexta mejor valorados
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Figura 18

Ranking de los programas de Tv mejor valorados de Telecinco
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Por ultimo, cabe afiadir que este segmento del publico suele ver en mas de una
ocasion los productos de ficcion (Figura 19), lo que se relaciona con el componente
formativo que tiene para ellos el visionado de distintos productos audiovisuales, tales
como peliculas, series o programas.

Figura 19
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4. CONCLUSIONES

La televisidon sigue siendo uno de los soportes preferidos entre los estudiantes que
cursan carreras de Comunicacion en Aragon, si bien pantallas, como el ordenador y el
teléfono mavil ganan terreno al visionado de ficcion en salas de cine.

El consumo televisivo de los futuros sujetos cualificados es mas selectivo que el de la
media de jovenes de su edad, dado que la principal funcidon que tiene para ellos el
medio es formativa. Este medio se utiliza de complemento para alcanzar las
“competencias” académicas y profesionales que se plantean en el aula, durante el
tiempo destinado en el EEES al “trabajo autdbnomo del alumno”.

Este sector de jovenes universitarios que cursan titulaciones de Comunicacion limita su
consumo en cuanto a tiempo y tipos de programas, siendo los informativos, los
dramaticos y la publicidad los que mas suelen ver. Estos contenidos se relacionan con
cada una de las ramas de Comunicacion que cursan: Periodismo, Comunicacion
Audiovisual, y Publicidad y Relaciones Publicas, por lo que podemos enfatizar que los
espacios televisivos les sirven como recurso de aprendizaje.

Las cadenas de televisidon con las que se sienten mas identificados son las ultimas en
incorporarse al mercado de la oferta de canales generalistas, Cuatro y La Sexta, las
cuales tienen una imagen mas moderna e innovadora, y presentan contenidos
experimentales en cuanto a formatos.
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Las cadenas publicas son con las que muestran menos afinidad. Sin embargo, detras
de algunos espacios de “Cuatro”, como “El Hormiguero”, “Callejeros” o “Password”, se
decantan por los espacios informativos de La 1 de TVE, tales como "“Informe
Semanal”, “Espafia Directo” y “59 segundos”. Este aspecto corrobora de nuevo el
caracter formativo que tiene el visionado televisivo entre los futuros periodistas.

Las series de ficcidon por las que muestran mas interés son las de formato animacion,
tales como “Los Simpson”, “Futurama” o "“Padre de Familia”. Los futuros
comunicadores apuestan por sus guiones y tramas, las cuales consideran originales.

Los alumnos de Comunicacion de la Comunidad aragonesa suelen ver en mas de una
ocasioén los productos de ficcidn, lo que se relaciona con la finalidad formativa de sus
CONSUMOS.
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