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RESUMEN

Este articulo presenta los resultados de la aplicacién de la escala de engagement con me-
dios digitales de David Mersey, Calder y Malthouse, la cual mide los distintos tipos de ex-
periencias que una persona tiene al consumir contenidos en una plataforma digital. Este
instrumento se emple6 para medir experiencias de consumo con la plataforma Netflix, de
630 jévenes universitarios mexicanos, entre las cuales resultaron relevantes las que satisfacen
experiencias educativas entre este grupo de estudio. En la segunda fase se realizaron 8 gru-
pos focales (46 estudiantes en total), en los cuales se corrobor6 que esta plataforma satisface
necesidades mds alld del entretenimiento. En resumen, los estudiantes utilizan Netflix tam-
bién para aprender, particularmente para conocer como se representan distintos tipos de cul-
turas, para obtener mds conocimiento y contexto sobre temas de su interés, y para reflexionar
sobre situaciones humanas representadas en los contenidos de la plataforma, e incluso usan
contenidos de esta OTT como recurso y complemento educativo.

Palabras clave: Engagement educativo, Netflix, estudiantes universitarios, consumo de
medios, México.
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ABSTRACT

This article presents the results of the application of the David Mersey, Calder and Mal-
thouse digital media engagement scale, which measures the different types of experiences
that a person has when consuming digital platforms. This instrument was used to measure
consumer experiences with Netflix of 630 young Mexican university students, among which
were relevant experiences that satisfy educational experiences among this study group. In
the second phase of this study, 8 focus groups were conducted (46 students in total), in which
it was corroborated that this platform satisfies needs beyond entertainment. In summary,
students also use Netflix to learn, particularly to learn how different types of cultures are re-
presented, to obtain more knowledge and context on topics of their interest and to reflect on
human situations that are represented in the contents of the platform, and even use content
from this OTT as a resource and educational complement.

Keywords: Learner Engagement, Netflix, Undergraduate Students, Media Consumption,
Meéxico.

INTRODUCCION

Una persona cualquiera ha pasado muchas horas de su vida consumiendo contenidos
informativos y de entretenimiento; esta actividad se ha vuelto mds relevante e incluso omni-
presente en la vida de las personas, gracias a los cambios tecnolégicos que permiten la con-
vergencia digital, y la fragmentacién de medios y de contenidos. Los aspectos tecnolégicos
han influido en el modo en el que se consume; los avances tecnoldgicos carecerian de impac-
to si las audiencias no respondieran positivamente a emplearlas, incluso cambiando usos,
habitos y costumbres de consumo. Es innegable la consideracién de los aspectos sociales
para entender el desarrollo de la industria de medios; particularmente porque las audiencias
no son una masa uniforme, sino un conjunto de personas que evolucionan a lo largo de su ci-
clo vital de vida y manifiestan necesidades e intereses distintos de consumo (Albarran, 2018).

La digitalizacién de los medios de comunicacién trajo fenémenos de consumo como la
interactividad, el uso de multipantallas, el control de las audiencias de lo que se consume,
cémo y dénde se consume. El empleo de medios de comunicacién también responde a la cul-
tura y al perfil sociodemografico del entorno (Ferndndez-Beaumont, 2000). En este sentido,
los hébitos y el estilo de vida de las audiencias jovenes —y particularmente los universitarios—,
se orienta a la apertura por la adquisicién de nuevos modelos de consumo (Cruz-Sotelo et al.,
2013) y experimentan placer por vivir una cotidianidad digitalizada. «Las redes sociales y los
medios digitales se han convertido en recursos fundamentales de expresion e interaccién social
para ellos, pues a través de estos, realizan actividades ltdicas, educativas, informativas y se
comunican con su entorno» (Dominguez y Lépez, 2015, p. 50).

En el ecosistema digital de medios, muchas compatiias han conseguido adaptarse a la digitali-
zacién de los contenidos y a la consolidacion de estrategias multiplataforma, ya sea por la evolu-
cién de sus formas de distribucién o por alianzas estratégicas; algunas otras han desaparecido o
decrecido en el proceso y han surgido otras nuevas que han logrado colocarse de manera exitosa,
e incluso de manera puntera, en el ecosistema de medios. En esta evolucién, compaiifas digitales
como Netflix, han surgido para establecerse como competidores sobresalientes, disruptores en la
industria de medios audiovisuales y opcién de consumo atractiva para el ptblico.
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Los servicios de streaming como Netflix, objeto de estudio de esta investigacion, han con-
tribuido en la creacién de nuevos estilos de consumo, creando audiencias fanéticas y adictas
(Murolo y Aon, 2018) que encuentran en este tipo de opcion, la satisfaccion de necesidades
de consumo diversas.

El principal objetivo de esta investigacion es describir y comprender el tipo de experien-
cias de engagement que los jovenes universitarios tienen con Netflix. De manera especifica,
en este documento se profundizara en las experiencias educativas que los estudiantes mani-
fiestan tener con esta plataforma. El alcance de este articulo radica en dos aspectos: desde el
punto de vista tedrico, el engagement emerge como un concepto que ha contribuido de mane-
ra importante a entender mejor aquellas experiencias de consumo que aportan mds valor a
los usuarios de medios digitales, sobre todo tomando en cuenta que los jévenes son fuertes
usuarios de este tipo de medios.

Estas experiencias influyen en su manera de consumir no solo para propésitos de entrete-
nimiento e informativos, sino también para efectos educativos. La complejidad y diversidad
de los contenidos de Netflix, otorga posibilidades de consumo variadas; por lo que, desde
la perspectiva préctica, resulta de relevancia que la comunidad educativa conozca el tipo de
satisfactores que los estudiantes encuentran en este tipo de consumo. Esta investigacién se
encuentra en una fase exploratoria de conocimiento de un fenémeno social.

REVISION DE LA LITERATURA. CONSUMO DE NETFLIX

En la era convergente, nuevos agentes han entrado a competir con las empresas tradicio-
nales de medios de comunicacién. Algunos de los mds relevantes como Google, Amazon,
Facebook y Apple, han jugado un rol importante en la transformacién de la industria, pues
sin ser propiamente medios de comunicacién, se han convertido en intermediarios en la pro-
visién de productos audiovisuales (Garcia-Leiva, 2017). También surgieron modelos inno-
vadores de distribucién y exhibicion de contenidos —como los servicios de video de Internet
bajo demanda (VoD) y over the top (OTT)-, por su forma de transmisién a través de la red; es
decir, contenido que circula libremente sin que exista control de un operador, a diferencia de
los medios tradicionales.

Estos modelos han modificado las 16gicas tradicionales de produccién de contenido. Lotz
(2014) llama a estos fenémenos post-network era, haciendo referencia a la transicién de lo li-
neal o analdgico a lo digital, y de las plataformas tinicas y diferenciadas, a las multiplatafor-
ma. En este ecosistema de medios, el valor del consumo se concentra en el ptiblico, mds que
en el anunciante. Hoy se vive «en» y no «con» los medios digitales; esto implica una orienta-
cién distinta del ptblico respecto del flujo y acceso a los contenidos, la propiedad los mismos
y la ubicuidad del consumo (Deuze, 2012). No es coincidencia, pues, que las «affordances» de
estas formas de consumo sean, justamente, parte integral de la vida cotidiana.

Lo que actualmente conocemos como «Netflix», dista mucho de lo que fue en sus ori-
genes, en 1997: una compafifa que nacié con el suefio de Reed Hastings, su co-fundador
y actual CEO, que al recibir una multa por la entrega tardia en Blockbuster, sofié con una
idea en la que «se pudieran tener DVD’s en renta, para tener[los] el mayor tiempo posible
sin pagar multas» (Pozzi, 2016; Keating, 2012). El nombre de Netflix es una contraccién de
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net (Internet) y de flix, una de las denominaciones de filme en el argot norteamericano. El
modelo de negocio, previo a la digitalizacién, era un servicio de suscripcién mensual para
acceder a un ntmero ilimitado de DVD’s que se enviaban por correo tradicional a las casas.
Ahf fue cuando la compaiifa empez6 a ser una competencia real para el mercado de la renta
de DVD'’s.

Tomando en cuenta sus inicios, Netflix insert6 en el escenario de medios de ese momento,
un modelo de negocio novedoso, que eventualmente también se sirvié del conocimiento
de inteligencia artificial de Hastings, permitiéndole crear los primeros algoritmos de lo que
serfa el soporte tecnolégico de su plataforma. Para Le6n-Frias (2021), Netflix se crea en un
momento en donde el alquiler y la venta de videos anal6gicos apuntaba ya una crisis que
anticiparia su virtual desaparicién posterior; antes del surgimiento de Netflix se habia in-
crementado el video digital bajo la forma de DVD. A esto habria que afiadir que también la
digitalizaciéon de los medios iniciaba su ruta de crecimiento.

En el afio 2000 empez6 a usarse la tecnologia de big data analytics para recomendar con-
tenido a los usuarios del servicio (Cook, 2014). Para 2004, cuando Blockbuster se disponia
a lanzar su plataforma en linea de renta de DVD’s —al igual que Walmart con su servicio
RedBox y Amazon con su servicio LoveFilm—, Netflix ya contaba con casi 2 millones de sus-
criptores en Estados Unidos, tinico pais donde operaba (Keating, 2012), y ya en las entrafias
de la compafiia se gestaba la tecnologia streaming, a la que migré en 2007.

En 2010, Netflix se internacionalizé: estaba disponible en Canadd, Latinoamérica, el Ca-
ribe y Europa. A México lleg6 en 2011. Otro de sus grandes hitos es el lanzamiento de su
produccién original, que se hizo posible en el afio 2013, con la serie de House of Cards (Block,
2013). Ya en 2011, Netflix habia creado su unidad de produccién con esta serie que marcé un
hito, el rumbo y la evolucién de la plataforma streaming.

Como productor original, Netflix se diferencia de otros ofertantes de contenido, como los
canales de cable de dos maneras claras:

1) Su oferta apunta al espacio informdtico.

2) Opta también por transmitir series que otras compariiias habian dejado de emitir, descu-
briendo con ello una potencialidad comercial imprevista (Le6n-Frias, 2021). Esta estra-
tegia, asi como su cartera de contenido filmico reciente y cldsico, empiezan a constituir
fuentes de interés y engagement para los usuarios.

En 2011, la compafifa comenz6 a adquirir contenido original para distribuir en su plata-
forma, que hasta ese momento solo habia optado por distribuir contenido cedido por ter-
ceros; migrando, eventualmente, a distintos modelos de produccién de contenido original
(Hidalgo, 2020).

En la actualidad, de acuerdo con Cook (2020), este servicio tiene el dominio del
mercado de streaming de video con 193 millones de suscriptores, en los 190 paises en
los que tiene presencia (Netflix, 2020): 31 millones de ellos estdn en Latinoamérica (Sta-
tista, 2020). Esta region le report6 ganancias por 741 millones de délares en el afio 2019
(Spangler, 2019).

El streaming se ha vuelto un medio popular para acceder a productos audiovisuales.
Los mexicanos expresan disposicion e interés por consumir contenidos audiovisuales en
la red, lo cual puede contemplar tanto opciones OTT, como redes sociales o YouTube. Para
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el usuario mexicano, la principal razén para tener contenido de OTT es pasar tiempo con
familia y amigos, o bien para entretenimiento individual (IFT, 2019).

Netflix ha logrado, pues, un alcance de gran escala, no solo relacionado con la captacién
y fidelidad de mercado a nivel mundial, sino con el impacto que genera en la industria de
medios de comunicacién, en especifico en la de la televisién y el cine. La plataforma es, al dia
de hoy, uno de los mds importantes distribuidores y exhibidores de contenido audiovisual
en el mercado internacional (Adhikari et al., 2015) y uno de los sitios con mayor trafico en el
mundo (O’Malley, 2016), junto con YouTube.

Al afio 2020, Latinoamérica representa el 20% de suscriptores de Netflix, estando el
10% de ellos en Brasil y México. Este alcance se explica de varias maneras: la penetracion
de Internet en el pafis, los hdbitos de consumo y la oferta de contenido. Ese crecimiento
asegurd, sin duda, mds visibilidad para sus contenidos y prestigio de marca, aunado a
la apuesta por la produccién regional, apuesta muy clara para la compafia. De acuerdo
con estudios prospectivos de PriceWaterhouseCoopers (2019-2024), para 2022, México
superard a Brasil en el mercado total de usuarios de plataformas de streaming en Lati-
noamérica, por el potencial que tiene el mercado del contenido en esta regién. Entre 2019
y 2024, se estima que la industria de entretenimiento y medios en México, obtendrad un
crecimiento anual compuesto de 2.27%, y el sector de las OTT podria generar ingresos
por 881 millones de délares al cierre del afio 2020: un incremento de 26% respecto del afio
2019. Este crecimiento estard ampliamente influido por los cambios de hébitos a raiz de
la pandemia del coronavirus.

La compafiia, que se nombra a si misma como televisién por Internet, es uno de los me-
jores ejemplos de disruptores en la industria. Jenner (2016) se refiere a este servicio como
un ejemplo de televisién III (que usa formas multiplataforma de distribucién de contenido
y estrategias determinadas de branding, y de programacién dirigida hacia nichos especi-
ficos), que ha evolucionado a un estado de television IV (una television fluida donde se
cruzan estructuras industriales y tecnolégicas, diversas formas de accesibilidad para los
usuarios, patrones de consumo particulares y estrategias de branding), a partir de aprove-
char un ecosistema medidtico de cambios en términos tecnolégicos y de comportamientos
del consumidor.

Segun Medina, Herrero y Urgellés (2017), con informacién de Small (2012) y Vonderau
(2015), el valor de la propuesta de Netflix radica en tres ejes principales:

1) Amplio catdlogo de contenido para que los usuarios puedan elegir.
2) Util e innovador motor de recomendaciones.
3) Variedad de estrategias de cobro.

A su vez, Lobato (2015) afiade que la estrategia de internacionalizacién y a la vez de pro-
duccién de contenidos originales, ha sido primordial para su penetracién en los mercados a
los que ha llegado. Small (2012) lo describe en términos de la construccién de su estrategia,
basada en la produccién original, el contenido de terceros, el contenido licenciado a estudios
o cadenas extranjeras para completar el catdlogo, y el contenido licenciado a empresas nacio-
nales; asimismo, la accesibilidad de su precio en los mercados en los que se sittia, y el valor
diferenciador de una interfaz sencilla y un sistema de recomendacién efectivo (Strangelove,
2015), aseguran que la tercera parte del contenido en la plataforma es el resultado del software
de recomendacién que conoce: lo que los usuarios consumen; cudndo lo miran; si ven solo
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una parte o el contenido completo; cudndo regresan, y cudndo vuelven a interactuar con un
contenido. Todos estos elementos posibilitan a los suscriptores vivir la experiencia Netflix.

«ENGAGEMENT» CON MEDIOS DIGITALES

¢Coémo se genera la conexioén de las personas con los medios que consumen?, ;por qué,
existiendo variadas opciones de medios y contenidos, algunos logran mayor atencién?,
(por qué las audiencias eligen un contenido sobre otro?, ;por qué el ptblico cambia su
comportamiento de consumo con regularidad?, ;por qué las personas se relacionan con
otras, a partir de los contenidos que consumen? Estas son algunas preguntas que pueden
tener al engagement como concepto relevante, aglutinador y como fenémeno de interés
en diferentes campos en los que se desea entender las emociones, los pensamientos y
las acciones de las personas. Como uno de los primeros antecedentes de este concepto,
Csikszentmihalyi (1975, p. 36) hablaba de la existencia de «una sensacién holistica que
las personas sienten cuando actdan con total implicacién», que también llamé flow ex-
perience, o estado de total involucramiento en una actividad que requiere de atencién y
concentracién. Este psic6logo desarroll6 estudios sobre terapia ocupacional, motivacién
intrinseca, ansiedad y aburrimiento, entre otros.

A partir de su investigacion, buscaba contestar a las preguntas: ;qué hace involucrar-
se a una persona con una actividad? y ;qué tipo de compensaciones estdn detrds de ese
involucramiento? Desde entonces se prospecta ya un constructo psicolégico para en-
tender las experiencias subjetivas del compromiso con una actividad, pues la implica-
cién con una actividad se relaciona con estados cognitivos, creencias de identificacion
psicolégicas y emociones (Kanungo, 1982).

En la actualidad, los usos mds comunes de este concepto surgen en el contexto del
empleo de las redes sociales, el &mbito laboral, la responsabilidad social, el compromi-
so civico, el capital social y el &mbito educativo (Taylor y Kent, 2014; Fredericks et al.,
2004). Se ha demostrado que el engagement con temas politicos, por ejemplo, repercute en
la generacion de capital social (Gil de Zuiiiga et al., 2012) y en el fortalecimiento de las
instituciones propias del sistema democratico, debido a que en la actualidad los medios
digitales permiten la participacién y el activismo digital (Givskov y Trenz, 2014). En el
drea del entretenimiento, ha sido un concepto relevante para analizar los factores que
crean engagement con los videojuegos. Brown (2011) ha buscado desarrollar modelos para
conocer por qué las personas, a partir del concepto de engagement, asisten a espectdculos
en vivo. Como puede observarse, este concepto posee mucho potencial y ayuda a enten-
der cémo las personas actian de maneras similares en escenarios distintos, lo cual agrega
complejidad a este concepto.

En el dmbito de la comunicacién, los modelos de engagement han sido ampliamente dis-
cutidos desde la academia y la industria. En los tltimos afios, la importancia de analizar el
comportamiento de los diferentes publicos ha ido en aumento, acrecentando la relevancia del
concepto de engagement de la audiencia (Ferrer-Conill y Tandoc, 2018). El engagement es un
constructo que descifra las dimensiones psicolégicas y de comportamiento social que explican
la vinculacién individual y social experimentada al consumir contenidos de comunicacién, o
al emplear alguna plataforma digital especifica (Johntson y Taylor, 2018).

Existe también la conceptualizacion del engagement platform, que supone la relevancia de
las interfaces como facilitadoras de la construccién del vinculo desarrollado por un usuario
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hacia una marca, producto o servicio (Brodie, Ili¢, Juri¢ y Hollebeek, 2013; Harris y Dennis,
2011). Las plataformas que facilitan la interaccién de los usuarios suelen alcanzar mayores
niveles de engagement (Van Weezel y Benavides, 2010). En esa misma linea, Lin y Parsons
(2018) argumentan que el engagement puede ser ttil para mantener conectados a los usuarios
a una plataforma o contenido cuando estdn realizando multitareas.

En el caso de esta investigacion, interesa conocer la diversidad de experiencias psi-
colégicas, emocionales y de comportamiento, que una persona percibe al consumir una
plataforma como Netflix. Para estos efectos, el modelo seleccionado es el de David Mer-
sey, Malthouse y Calder (2010). A través de este modelo se pretende también conocer
mds sobre las creencias, los pensamientos y las ideas que los estudiantes tienen sobre su
consumo de Netflix, a través de una coleccién de experiencias que aluden a las creencias
e ideas que los consumidores manifiestan tener al consumir contenidos, y cémo eso que
consumen les aporta sentido en diversos aspectos de su vida.

Para David Mersey, Calder y Malthouse (2010), las experiencias de los usuarios poseen
una dimension personal y una social-interactiva. La personal hace referencia al conjunto
de manifestaciones que suelen tener con medios tradicionales; por otro lado, la parte
social-interactiva es mds especifica para el consumo de medios en Internet, e incluso este
conjunto de experiencias se comparten con lo que un usuario experimenta consumiendo
redes sociales. En general, a través del consumo de medios de comunicacion, las perso-
nas buscan estimulacién, inspiracién, interaccién con otros a propésito del contenido,
la afirmacién de autoestima y las sensaciones intrinsecas de gozo o satisfaccién. En las
experiencias de engagement social-interactivo siempre estdn incluidas las personales. En
complementariedad, el compromiso social-interactivo estd motivado por la relevancia
social, y una experiencia de compromiso y de comunidad mucho mds amplia, por eso
se valoran en estas dimensiones aspectos relativos a la participacién con otros y la so-
cializacién. El sentido de utilidad y de gozo intrinseco, también estdn presentes en estas
vivencias de implicacién.

Estas experiencias, a su vez, involucran dimensiones diversas de engagement, median-
te las cuales las personas expresan lo que entienden sobre sus comportamientos, razo-
namientos y sentimientos en relacién con su consumo de medios de comunicacién. Las
dimensiones comprenden: experiencias de estimulacién e inspiracién, de facilitacién so-
cial, de temporalidad, de autoestima y conciencia civica, de entretenimiento intrinseco,
de utilidad, de participacion y socializacién, y de sentido de comunidad. De acuerdo con
este modelo, algunas dimensiones abarcan experiencias de engagement individual y otras
experiencias sociales e interactivas. A partir de las 37 experiencias concretas, se genera el
cuestionario de medicién seleccionado para este trabajo de investigacion:
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Figura 1. Modelo de «engagement»
Experiencias que detonan

~
. o Sobre su vida, sobre lo que piensan
Es_tlml-_llﬂﬂl_ﬂﬂ e y sobre verse mas interesantes ante
inspiracion sus pares.
\_ /
("Los acerca a conversar y encontrar )
Facilitacié ial puntos en comin con otras personas.
actiiacion socia Les da la sensacion de que son parte
kde un grupo. )
("Es parte de su rutina personal, es )
. costumbre navegar por este sitio y pasar
Engagemenr 4 Temporalidad tiempo en él. Es una actividad que se
personal \_hace, por lo menos, una vez al dia. y
“
Autoestima y Su col‘;sumn dala sggs:cién de ser
conciencia civica parte de una comunidad, otorga
elementos de conciencia ciudadana.
. Vv,
- ™
il?t:‘?;rslggo Resulta relajante, satisfactorio y es un
distractor consumir esta plataforma.
Engagement L P
A Vv,
social e Y
interactivo e Otorga elementos para tomar
Utilitarismo decisiones: de compra, de accion,
de pensamiento, etcétera.
J
. 4 )
Pam_mlpat:lp,n y Contribuye a sus relaciones
socializacion sociales de maneras diversas.
\_ Y,
— ~
Comunidad El consumo de este sitio es una
experiencia social y de aprendizaje
fructifera.
v

Fuente: Elaboracién a partir del modelo de David Mersey, Malthouse y Calder, 2010.

METODO

El propésito de este articulo es conocer los indicadores de engagement con la plataforma
de video bajo demanda (streaming) Netflix, asi como las caracteristicas de consumo de los
jévenes mexicanos universitarios de 18 a 26 afios, tomando como referencia de medicién el
modelo de engagement con medios digitales de David Mersey, Malthouse y Calder (2010).
Con este objetivo se pretende conocer —con mayor profundidad- creencias, pensamientos
e ideas que los sujetos de investigacion tienen sobre sus experiencias de engagement con esta
plataforma, asi como las motivaciones profundas derivadas de esos indicadores de engagement
mads recurrentes en su consumo —desde la voz de los jévenes universitarios—, particularizando
en las experiencias educativas que manifiestan experimentar con la plataforma.

Aunado a lo anterior, esta investigacion pretende los siguientes objetivos especificos:

a. Probar la efectividad del empleo del paradigma de engagement para medir el consumo de
plataformas audiovisuales como Netflix.
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b. Conocer la percepcién de las audiencias sobre sus usos y costumbres de consumo, profun-
dizando en los criterios de engagement propuestos por David Mersey, Calder y Malthouse, y
detectando categorias de consumo a partir de la voz de los estudiantes.

Desde la perspectiva empirica, esta investigacion gira alrededor de una pregunta prin-
cipal: ;jcudles son las experiencias de consumo audiovisual de las audiencias universitarias
mexicanas, con plataformas audiovisuales de streaming?

Se trata de una investigacién mixta secuencial, porque se profundizard en resultados ob-
tenidos mediante varios métodos de recoleccién de datos cuantitativos y cualitativos, em-
pleando uno posteriormente al anterior para tener una mejor comprension del objeto de
estudio. Es no experimental: no existe intencién de manipular deliberadamente las variables
a investigar, sino observar un fenémeno tal y como se lleva a cabo en su entorno natural. Es
transeccional porque los datos se recolectardn en un solo momento (Ferndndez, Baptista y
Hernandez, 2014).

El alcance descriptivo de esta investigaciéon busca reconocer las experiencias de engage-
ment experimentadas en el consumo de Netflix, mds alld de la mera descripcién de variables,
lo mismo que a contestar por qué y en qué condiciones se manifiestan esas experiencias en
Netflix. Desde esta perspectiva, la combinacién de dos perspectivas de investigaciéon ayuda a
brindarle mayor profundidad y alcance. Steiner y Xu (2018) resaltan la necesidad de realizar es-
tudios cualitativos para conocer las motivaciones de los usuarios en el consumo de plataformas
audiovisuales, enfatizando en las experiencias de cardcter educativo.

El instrumento cuantitativo seleccionado para la recoleccién de datos fue un cuestionario
electrénico y auto administrado, con preguntas cerradas de respuesta tinica y escalamiento
estimativo tipo Likert. Los items se adaptaron a partir del modelo original de David Mersey,
Malthouse y Calder (2010), contextualizdndolos a la utilizacién de Netflix con una escala
estimativa en que los usuarios pudieran sefialar el nivel de acuerdo o desacuerdo que tie-
nen sobre las 37 experiencias de engagement identificadas en el mismo. También se afiadie-
ron otras preguntas que permitieran contar con informacién descriptiva sobre la muestra
seleccionada.

La muestra fue por conveniencia, se utilizé una probabilidad de acierto (p) de 0.5 para
determinar el tamafio de la muestra, con un nivel de confianza (z) de 95% = 1.96% y un mar-
gen de error (e) de 5%. Lo anterior dio como resultado una muestra (n) de 384 j6venes, y se
logré llegar a una muestra final de 630 encuestas de estudiantes de universidades ptblicas y
privadas de zonas urbanas de México, y un perfil variado. Entre la muestra, los participantes
estudiaban 41 tipos de carreras universitarias distintas. 39% fueron hombres y 61% mujeres.

Al ser México un pais grande, era importante asegurar la representatividad de alumnos
de las diversas regiones. Existen algunas caracteristicas del contexto universitario mexicano
que hicieron esto posible (Anuies, 2019):

a. El 65% de estudiantes universitarios en universidades de la Ciudad de México, el estado
de México y los estados de Puebla, Nuevo Leén y Jalisco, son fordneos. Por otro lado, los
estados que menos reciben estudiantes foraneos son Oaxaca, Guerrero y Zacatecas.

b. 1de cada 6 estudiantes de cualquier aula universitaria del pais, son estudiantes foraneos
(que llegan de poblaciones cercanas que no tienen universidades, o bien, ellos desean
estudiar en una universidad lejos de su lugar de origen).
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c. La dindmica de migracion estudiantil se determina por la cercania, pues a pesar de que
el 70% de los estados reciben al menos a un estudiante de cada entidad, los grupos mads
grandes suelen ser de los estados colindantes.

En algunos resultados descriptivos de la muestra, se pueden identificar los dispositivos de uso.

Grafico 1. Dispositivos con los que cuentan
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El empleo del mévil y la computadora personal tienen el dominio de utilizacién. Por otro
lado, cabe resaltar la presencia cada vez mds relevante de la consola como dispositivo con
multifunciones, en sintonia con informacién de IAB y Kantar (2020) que report6 que, en el
primer afio de pandemia, la television inteligente y las consolas fueron los dispositivos de
mayor crecimiento en el afio; mientras que el teléfono inteligente y la computadora personal
se mantuvieron en un nivel semejante al del afio anterior del mismo estudio. El internauta
mexicano promedio tiene 4.9 dispositivos, de los cuales emplea 3.6 para conectarse a Internet
(IAB y Kantar, 2020). Cabe sefialar que un filtro para realizar esta encuesta es que se tuviera
una cuenta de Netflix: el 100% de la muestra tiene acceso a una cuenta individual o familiar
de esta plataforma. De acuerdo con la encuesta, el promedio de tiempo que los estudiantes
pasan en Netflix es de 164 minutos entre semana y de 212 minutos en fin de semana.

Grafico 2. Dispositivos usados para ver plataformas de streaming
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Respecto de la disposicién de pago, es evidente la dependencia econémica de los estu-
diantes universitarios mexicanos pues, entre la muestra, tan solo el 8.2 pagan su cuenta de
Netflix de manera individual y al 91.8 restante se la paga alguien mds (generalmente algian
miembro de su familia). Este fendmeno confirma también la practica generalizada de com-
partir cuentas de Netflix, que de acuerdo con Sweney (2021) con informacién de Cordcutting,
son alrededor de 40 millones las cuentas «prestadas» de usuarios principales; por lo que la
compaiifa, en la busqueda por generar mds beneficios econémicos, se plantea introducir ciertos
limites para forzar nuevas altas entre usuarios que comparten sus cuentas. Por lo menos, en la
muestra se corrobora que los usuarios mds jévenes en México no pagan su propio servicio; no
obstante, probablemente sean quienes mds horas pasen en la plataforma, pues en el estudio, los
estudiantes afirman ver 1.86 hrs. al dia de Netflix entre semana y 2.26 en fin de semana.

En cuanto al andlisis central del estudio cuantitativo, se corrieron dos tipos de anélisis,
uno de fiabilidad de Cronbanch que report6 un resultado de 0.922, lo cudl corrobora la per-
tinencia del modelo para medir experiencias de consumo con Netflix. El segundo fue un
anadlisis factorial, que es una técnica de reduccién de datos que sirve para encontrar grupos
homogéneos de variables a partir de un conjunto usualmente grande de variables, lo cual
sirve para encontrar y establecer una estructura interna, generando factores a partir de un
conjunto de constructos.

En cuanto a los atributos de engagement, se corrobora que los jévenes universitarios rela-
cionan el consumo de Netflix con experiencias de descanso y satisfaccién personal, asi como
con experiencias socializadoras; y también aparecen experiencias de inspiracién y estimula-
cién. Se detecta que las experiencias de consumo con Netflix tienen elementos muy variados,
y se identifican los aspectos relacionados con la utilizacién de la plataforma, con las rutinas
y los hébitos arraigados.

Tabla 1. Atributos mas altos de engagement con Netflix
de acuerdo al modelo de referencias

Atributo Media DE

El contenido de Netflix inspira aspectos de mi propia vida. 4.20 1.807
El contenido de Netflix me hace pensar de nuevas maneras. 4.62 1.768
El contenido de Netflix me estimula a pensar de otros temas. 5.15 1.557
El contenido de Netflix inspira aspectos de mi propia vida. 4.20 1.807
El contenido que he visto en Netflix me ha hecho pensar con 4.66 1.806
profundidad.

Me he descubierto hablando sobre Netflix o sobre contenido 5.57 1.703

de Netflix en una conversacion con otras personas.

Ver Netflix me da herramientas para tener conversacion con 4.78 1.867
otras personas.

Creo que los usuarios de Netflix podemos aprender del 459 1.832
contenido que encontramos ahi.

Me intereso por temas a partir de que vi algin contenido de 4.45 1.835
Netflix.
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El uso de Netflix me da pie a socializar sobre diversos temas. 4.45 1.857
El contenido de Netflix me da temas de conversacion. 5.35 1.666
En Netflix se puede encontrar contenido para mejorar en 4.20 1.825

distintos aspectos.

En alguna situacién he usado contenido visto en Netflix para 4.47 2.057
argumentar o discutir sobre un tema.

Me gusta ver Netflix cuando estoy tomando un descanso o 5.43 1.731
comiendo.

Ver Netflix se ha convertido en parte de mi rutina. 4.22 2.102
Ver Netflix me relaja. 5.32 1.593
Uso Netflix como parte importante del contenido de 4.96 1.806
entretenimiento que consumo.

Ver Netflix mejora mi estado de animo, me hace sentir mas 4.57 1.892
contento.

Ver Netflix me provoca satisfaccion. 4.80 1.794
He encontrado en Netflix contenido que refleja mis valores 4.26 1.948
personales.

Fuente: Elaboracion propia. La escala estimativa de eleccion es entre 1-7.

De acuerdo con este anélisis de medias, se identifican algunas experiencias relacionadas
con satisfaccién de necesidades educativas. Los alumnos universitarios expresan que la pla-
taforma ofrece contenidos que los motivan a pensar en diferentes tépicos, que se interesan
en nuevos temas a partir del consumo de Netflix y, sobre todo, que su contenido otorga
elementos de aprendizaje, mds alld del entretenimiento.

En general, las experiencias con una media mds alta, permiten identificar que los estu-
diantes universitarios relacionan el consumo de Netflix con la autonomia y personalizacion;
la plataforma y su contenido mejoran, transforman y extienden sus experiencias de consumo
a momentos de socializacién y de consumo socializado, tanto en redes sociales como de ma-
nera presencial. También aprecian la diversidad de contenidos y tematicas; la plataforma les
abre opciones de consumo de contenidos que no tenfan antes a su disposicién. Algunas vi-
vencias negativas presentes en el consumo de esta opcién de streaming, pueden relacionarse
con lo que se conoce como la «fatiga de decisién» o la «paradoja de la eleccién», en términos
de Barry Schwartz, que para efectos de la utilizacién de una OTT, puede traducirse en satu-
racién mental entre tantas opciones. Esta experiencia puede convertirse en una desventaja,
pues podria afectar de manera indirecta las horas de reproduccién y, por tanto, la fideliza-
cién de los clientes (Neira, 2020). Los usuarios de Netflix reconocen la existencia de procesos
algoritmicos y los aceptan, e incluso los entienden en funcién de la oferta presentada.

Por otro lado, se realizé un estudio cualitativo que consistié en la realizaciéon de 8 focus
groups que, en total, suponen la participacion de 46 estudiantes. Soler (1990) considera al focus
group como uno de los métodos mds eficaces para proporcionar conocimiento y comprension
profunda sobre las necesidades, motivaciones, actitudes, los deseos y comportamientos del
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consumidor, ya que permite establecer los sistemas de valor, atributos y significados —cons-
cientes e inconscientes— asociados al consumo de algtin producto o marca. Asimismo, frente
al hecho de que no existen muchos estudios previos sobre experiencias de engagement, par-
ticularmente con plataformas audiovisuales, se opt6 por emplear la técnica cualitativa del
focus group para obtener informacién preliminar sobre estos tépicos. Esta técnica permiti6 re-
colectar informacién de los participantes sobre sus experiencias de engagement en sus propias
palabras. Emplear técnicas cualitativas es ttil en el estudio de temas que estdn en una etapa
exploratoria (Rubenking y Sandoval, 2018). Ademds, la experiencia y préctica de esta técnica
posibilité la obtencién de insights sobre las practicas de consumo con plataformas VoD.

Los focus group se realizaron de manera virtual, dadas las restricciones de la pandemia,
pues se llevaron a cabo entre junio y julio de 2020. En este sentido, vale la pena considerar
que la realizacién cualitativa en linea, previa a la pandemia, es cada vez mds una forma
comtn de obtencién de informacién, y en los grupos focales virtuales también es posible
generar interaccién valiosa (Sweet, 2001; Stewart y Shamdasani, 2016).

Entre las caracteristicas del perfil de los participantes, pueden resaltarse los siguientes
elementos:

= Todos los participantes tienen acceso a mds de una suscripcién, en su mayoria, ademads
de Netflix, las mds mencionadas fueron: Amazon Prime, HBO y Apple TV. Ademas de las
plataformas anteriores, también: Klic, YouTube Red, XBox Game Pass, Roku. La mayoria
tenfa expectativa de la llegada de Disney +, que arrib¢ al pais 3 meses después: el 17 de
noviembre de 2020.

= Entre los dispositivos mds empleados: celular y computadora personal (100%), tablet
(46%) y una television inteligente (77%) que suele estar en el espacio familiar.

= Tienen utilizando Netflix, un promedio de 5 afios.
= Un 30% ademds de estudiar, trabajan y 70% solo estudian.

= Los participantes son estudiantes de carreras como: comunicacién, pedagogia,
mercadotecnia, economia, ingenieria e innovacién, ciencias politicas y derecho.

= Un 40% fueron hombres y un 60%, mujeres.

= Viven en las ciudades de: Guadalajara, Zapopan, Ciudad de México, Le6n, Aguascalientes
y Monterrey.

El contenido se exploré mediante un método l6gico-semantico (Munita, 2016), un enfoque
de categorizacion que combina andlisis temdticos, estructurales y de frecuencia.

Después de leer y analizar las transcripciones de los focus group, se identificaron unidades
de significado que fueron agrupadas en categorias de andlisis que se interrelacionaron, se
integraron y refinaron en un mayor nivel de abstraccion (Creswell, 2002) y, a su vez, tam-
bién se buscé concomitancia temdtica con experiencias de engagement del modelo de refe-
rencia. Para efectos de este articulo solo se describiradn las experiencias de orden educativo
identificadas, que son dos:
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1. Conocimiento y comprension del contexto

Netflix visibiliza temas y muestra contenidos de cuestiones coyunturales. Sus contenidos
facilitan conocer: otras perspectivas sobre hechos y puntos de vista; referencias culturales
ajenas; asi como sensibilizar sobre asuntos con los que en principio pudiera haber desacuer-
do, o bien, desconocimiento; lo mismo que reafirmar convicciones. La oferta de contenidos
universales facilita adentrarse en otros entornos y viajar sin salir de casa.

- «Netflix me ha influido mucho. Una serie me hizo hacer un viaje; fui mds por la serie que por
otra cosa, y también casi me hago doctora por otra serie. Me gusta hablar y comentar con alguien
y leer otras cosas» (Lorea, 21).

- «Lo que define a la plataforma es la variedad de contenido y de temas en esos contenidos»
(Pepe, 25).

- «Netflix significa una oportunidad de conocer un poco mds porque, si te fijas, ya no solo te
dan esa apertura de contenidos de México y EUA, ya ves contenido latinoamericano, ruso, de
todos lados [...], es como una ventaja de conocer nuevos contenidos. Para mi significa una gran
ventaja» (Luis, 23).

- «Relaciono el consumo de Netflix con diversidad, contenido cultural. Yo escribo y lo uso
también para la busqueda de historias» (Marisol, 22).

En el focus group, fue muy llamativo advertir que Netflix es una plataforma que también se
utiliza para informarse; consumir su contenido motiva a buscar informacién sobre otros temas;
y que al ver contenido internacional, este ayudaba a entender el contexto de otras personas.

. .2
2. Juicio y reflexion

Comprender asuntos complicados, profundizar sobre ideas y conceptos, genera reflexién
y conversacion a los estudiantes sobre temas que se desconocian, motivdndoles a ser anali-
ticos sobre historia, politica y cuestiones sociales; los contenidos les retan intelectualmente y
fomentan la imaginacién, reforzando los propios intereses.

- «Por la cantidad de contenido a la que estamos expuestos en Netflix, hay mucha variedad
de temas, [...] es una oportunidad de tener conversaciones sobre temas nuevos y relevantes,
conversaciones que no estdbamos teniendo» (Ireri, 24).

- «Otra experiencia es que a través de las series se tocan diferentes temas —aunque sea una
serie—, también como que te dan cierta perspectiva de las cosas; te hacen pensar muchisimo»
(Ana Paula, 20).

- «Estas plataformas también tienen el objetivo de visibilizar ciertos temas. Te lleva a pensar o
simpatizar con situaciones, cuestionar actitudes, empatizar [...]» Michelle, 21).

- «Hay temas controversiales. Te das cuenta de muchas cosas. Te hace reafirmar la manera en que
crees ciertas cosas o hasta verlo desde otro punto de vista. Me ha hecho cuestionarme mucho,
reafirmar» (Regina, 24).

- «A mi personalmente me gustan los lugares donde estdn filmadas las peliculas y series, y ya
quiero ahorrar para ir a ese [determinado] pueblo» (Renata, 24).

El contenido de Netflix ayuda a reflexionar y confirmar convicciones personales; es una herra-
mienta educativa, e inclusive, a partir de lo que se ve y analiza en el momento, pueden tomarse
notas o comentarlo reflexivamente, porque se le valora como contenido de calidad que aporta
valor desde la perspectiva del aprendizaje.
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

Las audiencias se conectan de diferentes maneras con los medios y contenidos de comu-
nicacién que consumen; poseen un mayor control sobre la forma en la que viven su consumo
de medios de comunicacién. Este estudio se aproxima a entender las formas especificas en
las que se produce un consumo que, de entrada, se asume activo, conociendo la percepcién
sobre el engagement en el uso de plataformas como Netflix. Este articulo gira en torno, es-
pecificamente, sobre como los estudiantes universitarios generan experiencias de consumo
educativas con Netflix. Esto quiere decir que las motivaciones detrds del consumo de esta
plataforma, no dnicamente estdn relacionadas con satisfactores de entretenimiento.

Es posible utilizar modelos de engagement para reconocer el vinculo de las personas con
las plataformas y con los contenidos que consumen. Autores como Bergillos (2017) conside-
ran que, respecto del consumo digital, se prevé que las audiencias tenderdn a ser mds cons-
cientes y conocedoras de su forma de consumo, reconociendo que les gusta algtin contenido
y que, por tanto, merece su tiempo y atencion.

Este andlisis exploratorio ha permitido identificar que los contenidos visionados en la
plataforma de Netflix, estimulan cognitivamente a los estudiantes; aunque para ellos esta es-
timulacién tiene dos aristas: ayuda a entender mejor el contexto y determinados fenémenos
sociales, o bien, es usado para propésitos educativos.

El modelo de David Mersey, Calder y Malthouse ayuda a comprender las experiencias de
engagement al consumir Netflix, y cémo ese consumo trasciende las experiencias de relajacién
y conecta a los estudiantes universitarios con otras personas, con su contexto social, con sus
pensamientos, con su juicio critico al considerar que su uso resulta ttil, pues aprenden de los
contenidos que ven.

La edad es un factor relevante para el tipo de consumo, para el pago por plataformas, para
el tiempo que se consume y para la conciencia sobre el engagement que se tiene con el consumo;
se observa que, segtin la muestra, entre los estudiantes universitarios, el engagement se
manifiesta de diversas maneras.

A partir de la aplicacién de este modelo se logra distinguir que el publico joven se rela-
ciona de manera particular con la marca Netflix, y estos usuarios experimentan motivacio-
nes diferenciadas y variadas al usar la plataforma. Tomando en cuenta que el modelo de
engagement elegido describe una coleccién mads vasta de experiencias, los resultados de
esta investigacion permiten identificar: experiencias educativas para Netflix; la forma en
que su consumo conecta a los jévenes con otros aspectos de su vida, y la manera en que el
consumo de plataformas digitales de suscripcion se ha convertido en parte importante de
usos y costumbres de ocio e informacién.

Este andlisis responde a la pregunta inicial de investigacién, identificando experiencias
especificas de consumo con Netflix. Asimismo se encontré: una dedicacién de tiempo rele-
vante al consumo de contenido digital; la incorporacién de rutinas a sus actividades diarias;
la socializacién de contenidos que se consumen en plataformas, como temas de conversacién
con sus pares, y la detonacién de su interés por determinados temas.

Con este estudio exploratorio se identifica que Netflix es muy empleado por los jovenes
mexicanos, que estos son un publico consumidor de plataformas digitales, que se han adap-
tado a los efectos de la convergencia y que se encuentran dispuestos a nuevas formas de
consumo por lo que ellas les ofrecen.
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El impacto educativo de este estudio radica en el descubrimiento de que los contenidos
de entretenimiento influyen en aspectos mds profundos de la vida de las personas, en este
caso, los estudiantes universitarios. Ellos confian y procuran el consumo de entretenimiento
como complemento de sus necesidades de aprendizaje; su conexién con el entretenimiento
les conduce a razonamientos mds profundos sobre lo que sucede en su vida y en su contexto.
Asimismo, los educadores podrian beneficiarse de estas experiencias de engagement para
aprovecharlas estratégicamente y emplear los contenidos de plataformas, de manera inten-
cionada, como recurso diddctico; esta decision despertaria de inicio -muy probablemente—,
el interés de los alumnos.

A través de este articulo se patentiza que los medios de comunicacién, si bien buscan
entretener e informar principalmente, tienen la potencia de impactar educativamente a las
generaciones de jovenes y que los medios de comunicacién deben ser aliados de la educaciéon
formal como estrategia y recurso didactico importante. l
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