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ANTECEDENTES:

El Consejo de Regulacion, Desarrollo y Promocién de la Informa-
cion y Comunicacion, como organismo encargado de la regulacion
de los contenidos y promocion de los derechos a la informacién y
comunicacion, en cumplimiento de sus atribuciones establecidas
en la Ley Organica de Comunicacién (2019), coordina investiga-
ciones y estudios técnicos sobre la comunicacion de manera pre-
ferente y articulada con instituciones de educacion superior del
pais (LOC, Art. 49, literal g).

Con este objetivo, desde el 2019, el Consejo de Comunicacion
ha venido ejecutando diverso tipo de estrategias y acciones para
aportar a la generaciéon de informacion relevante para la compren-
sion de los distintos fendmenos comunicacionales que se desarro-
llan en el pais, siendo uno de los principales la informacion relacio-
nada con el consumo mediatico.

En el marco del convenio de cooperacion interinstitucional con la
Pontificia Universidad Catolica del Ecuador [PUCE], durante el se-
gundo trimestre del 2020, se desarroll6 el proyecto Informe si-
tuacional de habitos de consumo mediatico, el cual, gracias al
invalorable aporte del Observatorio de Comunicacion [OdeCom]
de esta casa de estudios, brinda una aproximacion cuantitativa
y cualitativa sobre el uso y los habitos asociados a los diferentes
medios de comunicacion, esto es la television; las revistas y los
periddicos que se leen -ya sea en medios digitales o impresos; la
radio que se utiliza; y en general, la interaccion que se realiza
con los nuevos medios como el Internet.
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El estudio es fruto de un proceso de investigacion multidisciplinario
y académicamente riguroso que facilité la captura, revision y anali-
sis de datos relevantes para la comprension y visibilizacion de este
fendmeno comunicacional util para profesionales de la comunica-
cion, investigadores, asi como de la sociedad en general.

Es importante también mencionar que este producto investigativo,
fue generado durante el ano de pandemia, hecho que gener¢ al-
gunas limitaciones, propias de una emergencia sanitaria. A pesar
de ello, este producto piloto busca ser una aproximacion para un
futuro estudio de audiencias, que solvente todas las limitaciones
que el presente documento experimento.

JUSTIFICACION

En sociedades como la ecuatoriana, los medios de comunicacion
se perciben como un instrumento que difunde informacion, conteni-
dos y productos, constituyéndose en ese territorio comun donde, a
través de su uso, el ser humano se descubre, se proyecta, conoce
al mundo, lo comprende, y da cuenta de lo que es capaz (Hidal-
go-Toledo, 2011). Por consiguiente, “el proceso comunicativo tiene
un significado ritual socializador, de conexion entre la realidad y las
audiencias. Relacionarse con el medio es corresponderse con los
otros, se adscribe a un sentimiento comun de integraciéon” (p. 13).

De ahi que, el acceso a los medios de comunicacion social “es cru-
cial para el ejercicio de la libertad de expresion, porque proporcio-
nan la plataforma publica mediante la cual se ejerce efectivamente
este derecho. La idea de los medios de comunicacion social como
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plataforma para el debate democratico abarca una gama de fun-
ciones interrelacionadas” (UNESCO, 2010, p. 3). Por lo tanto, se
constituyen en vehiculos para la expresion y cohesion culturales
dentro de las naciones y entre ellas.

En la ultima década se ha evidenciado un descenso en los niveles
de audiencia de los medios de comunicacion tradicionales. Asi,
por ejemplo, cifras de Kantar IBOPE Media Ecuador, en relacion
a la comparacién promedio 2010 — enero 2020 con muestra de
audiencias en la ciudad de Quito para television, revelan una cai-
da del 45% de esta (Crespo-Pereira et al., 2021). De igual forma,
“el rating de programas informativos, que concentran los mayores
consumos, ha pasado de los 15 puntos a los 8 en las grandes
ciudades, como es el caso concretamente de Quito. Como conse-
cuencia, se estima que el descenso en la inversion publicitaria en
los ultimos afios alcanza la cifra del 40%” (p. 32).

Sin embargo, la actual coyuntura sanitaria ha traido consigo una
reconfiguracion de esta tendencia. Asi, en paises como Estados
Unidos, se evidencia un aumento de audiencia de “un 60% al ini-
cio de la crisis; las noticias de la tarde aumentan su audiencia
en un 42% con respecto al mismo periodo del afio anterior y la
audiencia en la television publica de Europa aumenta un 14% a
comienzos de la crisis con respecto a meses previos del 2020”
(Casero-Ripollés 2020, citado en Crespo-Pereira et al., 2021, p.
33). Sin duda, dicho fendbmeno no ha sido automatico y ha invo-
lucrado la aplicacidon de estrategias para recuperar y aumentar el
consumo mediatico.
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El consumo mediatico, por lo tanto, abarca el uso y los habitos aso-
ciados a los diferentes medios de comunicacion, esto es television y
cine que se ven; libros, revistas y periddicos que se leen -ya sea en
medios digitales o impresos; radio que se escucha; y en general, la
interaccion que se realiza con los nuevos medios como Internet, las
aplicaciones multimediaticas y los video juegos (Cifuentes & Reyes,
2014).

Por consiguiente, en los actuales contextos se vuelve importante
conocer qué vemos?, jqué escuchamos?, qué leemos?; en el
sentido de que estos alcances interpretativos permitan establecer
estrategias idéneas para promover la libertad de expresion y, por lo
tanto, el desarrollo de la comunicacion.

Por esa razén, el Consejo de Comunicacion, en coordinacion con la
Pontificia Universidad Catodlica del Ecuador [PUCE], ha desarrolla-
do el presente estudio para generar informacion base, que permita
conocer la realidad de las audiencias ecuatorianas, en relacion a la
situacion de los habitos de consumo mediatico en el pais.

PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

El presente documento es un proyecto piloto, que tiene como pro-
posito generar una aproximacion interpretativa, de corte académico,
relacionada con los habitos de consumo mediatico de las audiencias
ecuatorianas. Esto, con el objetivo de que los hallazgos y resultados,
que el presente documento arroje, sirvan como un insumo técnico,
académico e investigativo, a comunicadores, docentes, instituciones
publicas y privadas, estudiantes de comunicacion y periodismo, tra-
bajadores de la comunicacién y ciudadania en general.
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MARCO METODOLOGICO

La presente investigacion tiene por objeto analizar los habitos de
consumo de contenido mediatico de la poblacion ecuatoriana, en
soportes analogos y digitales. Esta aproximacion a los habitos de
consumo mediatico nace amparada en el marco de lo establecido
en el articulo 49 de la Ley Organica de Comunicacion (2019), co-
rrespondiente a las atribuciones del Consejo de Regulacién, De-
sarrollo y Promocién de la Informacion y Comunicacion.

Es un estudio piloto de caracter experimental, descriptivo, carac-
terizado por componentes cuantitativos y cualitativos. Se ejecutd
con base en el convenio marco firmado entre el Consejo de Comu-
nicacion y la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador [PUCE].
A través del Observatorio de Comunicacion de esta prestigiosa
institucion, se pudo levantar la informacion necesaria.

El estudio se desarrollé con base en el disefio cuantitativo median-
te la aplicacion de una encuesta. La muestra se determiné con el
apoyo del Instituto Nacional de Estadistica y Censos [INEC], con
el fin de garantizar su representatividad a nivel nacional. Se plan-
ted, por tanto, dos momentos: 1) estudio piloto y, 2) investigaciéon
a nivel nacional.

El informe situacional identificacion de los habitos de consumo
mediatico o preferencias comunicacionales de las y los ecuatoria-
nos se constituy6 a partir de los siguientes indicadores:

1) Disponibilidad de dispositivos en el hogar;
2) Numero de dispositivos disponibles en el hogar;
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3) Disponibilidad exclusiva de dispositivos;

4) Numero de dispositivos de uso exclusivo;

5) Disponibilidad de servicios;

6) Proveedor del servicio;

7) Frecuencia de consumo del medio;

8) Categoria de consumo por medio;

9) Horario de consumo por medios;

10) Variacion de consumo por medio después de la emergencia
sanitaria.

El instrumento utilizado fue la encuesta digital. La construcciéon de
esta recabd datos demograficos de las personas e informacion
sobre su consumo de contenidos mediaticos, previamente catego-
rizados por temas.

Dada la imposibilidad de movilizacién, generada por los contextos
sanitarios, la Unica estrategia al alcance de la mano para la reco-
leccion de informacion fue la virtualidad, la cual generd un ejercicio
aleatorio y segmentado, principalmente, a la ciudad de Quito. Se
realizé a partir de la difusidon -mediante redes- de una encues-
ta compuesta por un cuestionario que permitio ver las diversas
dimensiones del fendmeno. El grupo objetivo de la investigacion
fueron ciudadanos y ciudadanas entre 19 y 78 afios de edad: jo-
venes (18 a 29 anos), adultos (30 a 64 afios) y adultos mayores
(65 afos en adelante), a partir de la informacién generada de la
sistematizacion de la mencionada encuesta.

Es importante sefalar, que sera conveniente realizar este estudio
con periodicidad y mayor profundidad en los proximos anos, ade-
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mas que, para complementar la informacion, posteriormente se
deberan desarrollar estudios complementarios como es el Con-
sumo de contenido en los medios, asi como la identificacion de
datos relacionados con la convergencia mediatica. La informacion
recogida en el presente informe permitira desarrollar e implemen-
tar programas de sensibilizacién y formacion continua, dirigidos al
personal de los medios de comunicacion, respecto a la dimensidn
comunicacional de los mismos, con el fin de promover la com-
prension a profundidad de la problematica abordada para aportar
a la generacion de procesos comunicacionales idoneos para los
actuales contextos.

MARCO CONTEXTUAL

Los datos disponibles del panorama mediatico del Ecuador son
escasos. En general, se relaciona el analisis de la comunicacion
con la tenencia y acceso a Tecnologias de la Informacién y Comu-
nicacion [TICs]: telefonia fija, servicios de internet, telefonia movil,
servicios de audio y video por suscripcion, etc.

Segun el Censo Nacional Econdmico de 2010, en el Ecuador hay
4.120 periodistas y 2.114 locutores registrados. Hay 560 canales
de television abierta, de los cuales el 15,2% corresponde a esta-
ciones matrices y el 84,8% a estaciones repetidoras. Existen, ade-
mas, 106 periodicos, 123 agencias de publicidad, 64 productoras
audiovisuales, 57 revistas, 15 medios digitales y 12 compafiias
filmograficas. Desde el punto de vista geografico, los medios se
distribuyen —sobre todo— en las regiones Costa (40,46%) y Sierra
(47,77%). En la Amazonia esta registrado el 11,77% de los medios
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de comunicacion, cifras que visibilizan una concentracion de me-
dios en Quito y Guayaquil.

Para el catastro Registro Publico de Medios [RPM] (2021), he-
rramienta gestionada y administrada por el Consejo de Comuni-
cacion —a nivel nacional- existen 790 medios de comunicacion
registrados. De estos, 57 corresponden a AVS (audio y video por
suscripciéon), 106 son impresos, 80 estan en internet, 483 son ra-
dios y 64 televisoras. La distribucion —por provincia— de medios
de comunicacion registrados en el RPM se detalla en la siguiente
tabla:
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Tabla Nro. 1

CLASIFICACION DE MEDIOS

AVS m Medio de Internet Television

AZUAY 2 3 1 29 3 38
BOLIVAR - 1 1 13 - 15
CANAR 1 1 1 14 2 19
CARCHI 1 2 1 14 1 19
CHIMBORAZO 1 2 7 27 2 39
COTOPAXI 2 2 8 20 4 36
EL ORO 6 4 4 26 = 40
ESMERALDAS 4 - - 15 4 23
GALAPAGOS - 1 1 4 1 7
GUAYAS 6 30 14 62 12 124
IMBABURA 1 1 1 25 3 31
LOJA 4 3 1 19 3 30
LOS RIOS 3 5 4 15 2 29
MANABI 6 6 5 33 5 55
MORONA SANTIAGO - - - 8 1 9
NAPO 3 3 2 10 1 19
ORELLANA 1 - - 8 1 10
PASTAZA 2 1 - 11 = 14
PICHINCHA 5 24 24 54 10 117
SANTA ELENA 2 7 - 14 1 24

En cooperacién con: éﬁé Pontificia Universidad ,C) 9
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SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS 2
SUCUMBIOS 2
TUNGURAHUA 2
ZAMORA CHINCHIPE 1
Total o7

1
3
6

10
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2 19 4 28
2 10 2 19
1 27 1 37
- 6 1 8
6 80 483 64 790

Fuente: BDD General 2021 - corte 28.06.2021

Elaborado por: Direcciéon Técnica de Monitoreo a los Contenidos

Se observa que el 18,82% de los medios de comunicacion social se ubica en la provincia de Guayas, el 15,46% en la provincia de Pichin-
cha, en menor proporcién, se encuentra en las provincias de Manabi (6,81%); Azuay (5,38%), Loja (4,87%); Tungurahua (4,71%); EI Oro
(4,62%) y Los Rios (4,29%); vy, en las 16 provincias restantes —que suman el 34,04%— se ubica con menos del 4% en cada una, como se

puede apreciar a continuacion:

150
100

Grafico Nro. 1
Medios de Comunicacion en el pais
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Fuente: Registro Publico de Medios (RPM)
Elaborado por: Direcciéon Técnica de Monitoreo a los Contenidos
Fecha de Corte: 28/06/2021
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En este contexto, desde hace una década, la creacion de nuevos
medios y la entrada de la digitalizacién en la transmision —tanto en
radio como en television— asi como el impulso desde plataformas
tecnologicas de medios impresos, “adquiere mayor relevancia en
el pais, al considerarse a la tecnologia com elemento transversal
en el desarrollo de nuevos mecanismos de difusion de contenidos,
tanto desde quien crea los mensajes como de quien los recibe”
(Del Campo, et al, 2015, p. 50). De ahi que “la era de Internet vy,
posteriormente, la sociedad red, de la que habla Castells (2006)
han transformado los patrones de elaboracién, distribucion y con-
sumo de informacion, asi como los de entretenimiento y forma-
cion” (Garcia-Penalver, 2015, p. 11).

Segun datos del Informe Ecuador Estado Digital, en el pais, 14,3
millones de personas tienen acceso a Internet y, de estos, 14 mi-
llones mantienen cuentas en redes como Facebook, WhatsApp
e Instagram, siendo Quito y Guayaquil las dos ciudades con mas
usuarios en redes sociales; entre las dos ciudades suman 27% de
la poblacion activa en redes. Y en todo el pais, el 78,7% usa estas
plataformas a diario, lo que conlleva nuevas dimensiones en el
consumo mediatico actual (Del-Alcazar-Ponce, 2021).
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REFERENCIA TEORICA:

CONSUMO MEDIATICO: Comprende tanto el uso como los habi-
tos asociados a los diferentes medios de comunicacién. Estas dos
categorias —uso y habitos— se analizan mediante caracteristicas
que determinan tanto la forma de consumo como el tipo de medio,
la frecuencia, los horarios, los patrones de conducta al consumir, la
socializacion del consumo, las necesidades y expectativas frente
al consumo, las preferencias con respecto al contenido, y el tipo
de lectura que realiza el consumidor frente a lo que le presentan
los medios de comunicacion —de manera digital o fisica—, es decir,
consumo mediatico es la interaccion que tiene el consumidor con
los medios y sus contenidos.

AUDIENCIAS: Conjunto de personas receptoras de mensajes o
contenidos emitidos por los medios de comunicacion, es decir,
quienes ven la TV y el cine, oyen la radio o leen la prensa (UNIR,
2018).

AUDIENCIAS CRITICAS: Comunidad de personas con sentido
critico, conscientes de la forma en que operan los medios y de
cdmo construyen sus contenidos, asi como de los posibles moti-
vos de su discurso, de sus nexos con lo politico, entre otras varia-
bles (Esparza, 2014).

JOVEN: Todas las personas titulares de derechos comprendidas
entre 18 y 29 anos (Congreso Nacional del Ecuador, 2001, Art. 1).

OdeCOM
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PERSONA ADULTA MAYOR: Todas las personas que ha cumpli-
do 65 anos en adelante (Asamblea Nacional del Ecuador, 2019,
art. 5).

RED SOCIAL: Espacio creado virtualmente para facilitar la inte-
raccion entre personas. Desde luego, esta interaccion esta mar-
cada por algunos aspectos particulares como el anonimato total o
parcial, si asi el usuario lo deseara, la facilidad de contacto sincro-
nico o anacrénico, asi como también la seguridad e in-seguridad
qgue dan las relaciones que se suscitan por esta via (Hutt, 2012).

TELEVISION POR CABLE: O televisién paga, comunmente lla-
mada video cable, o simplemente cable, es “un sistema de servi-
cios de television prestado a los consumidores a través de sefales
de radio frecuencia que se transmiten a los televisores fijos a tra-
vés de fibras Opticas o cables coaxiales. Usualmente se distribu-
yen a lo largo de la ciudad compartiendo el tendido con los cables
de electricidad y teléfono; en oposicién al método a través del aire
que se utiliza en la radiodifusion televisiva tradicional (a través de
ondas de radio) en la que se requiere una antena de television”
(Fondevila-Gascon, 2005, p. 67).
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DESARROLLO DEL ESTUDIO:

1. Disponibilidad de dispositivos

En relacién con la disponibilidad de dispositivos en el hogar, tales como: television sin conexion a internet; SmartTV; equipo de radio;
tablet; computadora portatil; computadora de escritorio; celular inteligente y celular no inteligente; se registran los siguientes porcentajes:

Grafico Nro. 2
Disponibilidad de dispositivos

Total
100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0% Total
0,0%
o) Sl NO sl NO Sl NO sl NO o) Sl NO sl NO
TELEVISOR SIN SMART TV EQUIPO DE RADIO TABLET COMPUTADORA COMPUTADORA DE CELULAR CELULAR NO
CONEXION A PORTATIL ESCRITORIO INTELIGENTE INTELIGENTE

INTERNET

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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Equipo de radio

Tablet”
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Computadora
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Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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Tabla Nro. 2
Disponibilidad de dispositivos

Si
No

Si
No

Si
No

Si
No

Si
No

Si
No
Si
No

Si
No

Dispositivo

Total

62,0%
38,0%

64,5%
35,5%

67,4%
32,6%

40,9%
59,1%

85,7%
14,3%

48,0%
52,0%
95,7%
4,3%

17,6%
82,4%

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
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1 Este es el dispositivo audiovisual analégico, mismo que no posee ninguna capacidad de conec-
tividad debido a su naturaleza analdgica.

2 Es la integracion de internet y de las caracteristicas web 2.0 a la television digital y al set-top box
(STB), asi como la convergencia tecnoldgica entre los ordenadores y estos televisores y el STB.
Estos dispositivos se centran en los medios interactivos en linea, en la television por Internet y en
otros servicios como el video bajo demanda.

3 Laradio es un medio de comunicacién masivo que permite una interaccion entre los encargados
de la transmision y la sociedad, de manea que se pueda lograr una dinamica informativa entre las y
los radioescuchas, se requiere de una planificacién para que se logre la radiodifusiéon, entendiendo
a esta ultima como un conjunto de emision de ondas hertzianas que permite la transmisién de pala-
bras y sonidos (Pacheco, 2008 p. 45).

4 Es un dispositivo electronico portatil de mayor tamafio que un teléfono inteligente o un PDA,
se trata de una sola pieza que integra una pantalla tactil (sencilla o multitactil) que emite luz y con
la que se interactua primariamente con los dedos o un estilete (pasivo o activo), sin necesidad de
teclado fisico ni ratén. Estos ultimos se ven reemplazados por un teclado virtual y, en determinados
modelos, por un mini trackball o “bola de seguimiento” integrada en uno de los bordes de la pantalla.
En su interior alberga todos los componentes oportunos para funcionar de forma auténoma, siendo
su utilidad mayor que la de un movil, pero a su vez menor a la de un ordenador portatil, resultando
ser su portabilidad sencilla y exitosa (Vivancos, 2015 p. 31-32).

5 Un computador portatil o laptop es un equipo personal que puede ser transportado facilmente.
Muchos de ellos estan disefiados para soportar software y archivos igual de robustos a los que pro-
cesa un computador de escritorio. Dado que los portatiles se han disefiado para ser transportados
facilmente de un sitio a otro, hay algunas ventajas y diferencias importantes con los computadores
de escritorio.

6 Se denomina como computadora de escritorio, computador de escritorio, ordenador de sobre-
mesa u ordenador fijo a un tipo de ordenador personal, disefiado y fabricado para ser instalado en
una ubicacién estatica, como un escritorio o mesa, a diferencia de otras computadoras similares,
como la computadora portatil, cuya ubicacion es dinamica.

7 Es un dispositivo mévil que combina las funciones de un teléfono celular y de una computadora
u ordenador de bolsillo. Estos dispositivos funcionan sobre una plataforma informatica mévil, con
mayor capacidad de almacenar y capaz de realizar tareas simultaneamente, tareas que realiza una
computadora, y con una mayor conectividad que un teléfono convencional. Debido a ello, estos telé-
fonos reciben el nombre de inteligente, que se utiliza mas bien con fines comerciales para distinguir
de los teléfonos celulares basicos (BBC News, 14/08/2014)

8 Son aquellos dispositivos méviles que no poseen las caracteristicas digitales y de conectividad
que tiene un smartphone.

Pontificia Universidad .C)
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A continuacién se puede identificar el porcentaje de acceso en funcion del universo de personas encuestadas y de cada uno de los
dispositivos consultados:

Grafico Nro. 3
Television sin conexion a internet

TELEVISION SIN CONEXION A INTERNET

Televisor sinconexidn ainternet No Televisor sinconexion a internet Si

Masculino

Femenino

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El 62% del universo de personas encuestadas no dispone de tele- conexién a internet, el 68,6% pertenecen al género femenino; el
vision con conexion a internet, el 38% tiene television con conexién 66,7% a la diversidad sexo-genérica y el 53% al género masculino.
a internet. Del porcentaje de personas que no tienen television con

Catdlica del Ecuador | OdeCOM
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Grafico Nro. 4
Smart TV

SMART TV

Femenino Masculino

Total | Género |

Smart TV Si Smart TV No

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El 64,5% del universo de personas encuestadas posee Smart TV®, existe un mayor indice de acceso de las personas de género mascu-
mientras que el 35,5% de las personas no posee. Se identifica que lino (70,9%), seguido de las personas de género femenino (59,1%).

9 Smart Tv, que se traduce como “television inteligente”, sirve también para navegar por internet y para reproducir DVD de alta definicion.

Catdlica del Ecuador 0OdeCOM
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Grafico Nro. 5
Equipo de Radio

EQUIPO DE RADIO

Equipo de radio Si Equipode radio No

Femenino Masculino

Género

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El 67,4% del universo de personas encuestadas poseen un su hogar, el 72,6% pertenecen al género masculino, 66,7%

equipo de radio, mientras que el 32,6% no posee. Del por- a la diversidad sexo-genérica y 63,5% al género femenino.
centaje de personas que si cuentan con este transmisor en

Catdlica del Ecuador | OdeCOM
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Grafico Nro. 6
Tablet

TABLET

Masculino

Femenino

10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Tablet No Tablet Si

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El 40,9% de las personas encuestadas posee tablets, mientras nas de la diversidad sexo-genérica (66,7%); seguido de hombres
que el 59,1% no posee. Se pudo identificar que existe un mayor in- (44,4%) y; de mujeres (37,7%).
dice de acceso a este tipo de dispositivo en los hogares de perso-

Catdlica del Ecuador 0OdeCOM
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Grafico Nro. 7
Computadora Portatil

COMPUTADORA PORTATIL

Computadora portatil Si

85,7%

Femenino

Computadora portatil No

Masculino

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El85,7% delas personas encuestadas tiene computadora portatil, el
14,3% no la tiene. Se identifica una mayor disponibilidad respecto a

Catdlica del Ecuador

En cooperacion con: éj}[é Pontificia Universidad C)

estetipodeordenadorenhombres(88%),seguidodemujeres(83,6%).
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Grafico Nro. 8
Computadora de Escritorio

COMPUTADORA DE ESCRITORIO

59,1% 57,3%

40,9% 42,7%

Femenino Masculino

Total Género

Computadora de escritorioSi Computadora de escritorioNo

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El 48% del universo de los encuestados tiene computadora de es- del género femenino, que disponen de este tipo de ordenador en
critorio, a diferencia del 52% que no posee una. Del total, el 57,3% sus hogares.
corresponde a género masculino, seguido del 40,9% de personas

Catdlica del Ecuador 0OdeCOM
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Grafico Nro. 9
Celular Inteligente

CELULAR INTELIGENTE

Celular inteligente Si Celular inteligente No

Femenino Masculino

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El 95,7% del universo de personas encuestadas tiene un celular nas que dispone de un celular inteligente, hombres son un 97,4%
inteligente, el 4,3% no tiene este dispositivo mévil. De las perso- y mujeres son un 94,3%.

Catdlica del Ecuador | OdeCOM
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Ahora bien, conforme los siguientes graficos, se puede identificar de radio; el 6% posee tablets; un 20% tiene computadora portatil;
que, en promedio, el 11% del universo de las personas encuesta- el 6% tiene computadora de escritorio y el 30% posee un celular
das no cuentan con television con conexion a internet en sus ho- inteligente, en sus hogares:

gares; el 13% disponen de una Smart Tv; el 11% tiene un equipo

Tabla Nro. 3
Promedio de dispositivos en el hogar

Numero (promedio) que dispone de los siguientes dispositivos en su hogar

Género
Total Femenino Masculino Otro
Televisor sin conexién a internet 0.9 1.0 0.8 0.7
Smart TV 1.1 0.9 1.3 1.3
Equipo de radio 1.0 0.9 1.0 1.0
Tablet 0.5 0.5 0.6 0.7
Computadora potatil 1.7 1.5 1.9 2.7
Computadora de escritorio 0.6 0.5 0.7 0.7
Celular inteligente 2.5 2.3 2.8 2.7
Celular no inteligente 0.2 0.3 0.2 0.7

Fuente: PUCE- ODECOM

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

. . ’m\ Pontificia Universidad .C)
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Grafico Nro. 10
Promedio de dispositivos en el hogar

PROMEDIO QUE DISPONE DE LOS SIGUIENTES
DISPOSITIVOS EN SU HOGAR

Televisor sin conexidn
Celular no inteligente ainternet

3% 11%

Celular inteligente Smart TV
30% 13%

Equipo de radio
11%
Computadora de
escritorio Tablet

6% 6%

Computadora portatil
20%

Televisor sinconexidn ainternet ®Smart TV M Equipode radio
ETablet Computadora portétil Computadora de escritorio

Celular inteligente Celular no inteligente

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

*Nota: Existe incongruencia entre los resultados de las preguntas “Celular inteligente”™ “Celular no inteligente”.

Catdlica del Ecuador | OdeCOM
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2. Numero de dispositivos de uso exclusivo
En relacién con el tipo de uso —exclusivo— de dispositivos (television sin conexién a internet, SmartTv, equipo de radio, tablet,

computadora portatil, computadora de escritorio, celular inteligente y celular no inteligente), se registran los siguientes datos:

Grafico Nro. 11
Disponibilidad de dispositivos (uso exclusivo)

DISPONE DE LOS SIGUIENTES DISPOSITIVOS DE USO EXCLUSIVO

100,0%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0% Total
0,0%
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO N NO
TELEVISOR SIN SMART TV EQUIPO DE RADIO TABLET COMPUTADORA | COMPUTADORA DE CELULAR CELULAR NO
CONEXION A PORTATIL ESCRITORIO INTELIGENTE INTELIGENTE
INTERNET

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Catdlica del Ecuador 0OdeCOM
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Tabla Nro. 3
Disponibilidad de dispositivos

Dispositivo Total
Televisor sin Si 62,0%
conexioén a internet No 38,0%
Si 64,5%
Smart TV - 35.5%

q (o)
Equipo de radio Si 67,4%
No 32,6%
Tablet Si 40,9%
No 59,1%
Computadora Si 85,7%
portatil No 14,3%
Computadora de Si 48,0%
escritorio No 52,0%
Celular Si 95,7%
inteligente No 43%
Celular Si 17,6%

no

inteligente No 82,4%

Realizado por: Consejo de Comunicaciéon
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: é:][é Pontificia Universidad C)
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Grafico Nro. 12
Televisién sin conexién a internet (uso exclusivo)

A continuacién, se puede observar —de forma desagregada— la disponibilidad de dispositivos de uso exclusivo respecto al
universo de personas encuestadas:

DISPONE DE LOS SIGUIENTES DISPOSITIVOS DE USO EXCLUSIVO

Televisor sin conexidon ainternet Si Televisor sinconexidon ainternet No

Femenino Masculino

Género

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El 11,1% del universo de personas encuestadas no tiene televi- exclusivo, el 89,7% pertenece al género masculino y el 88,1% al
sion con conexion a internet. Respecto al 88,9%, porcentaje de género femenino.
personas que si cuentan con este tipo de conexidon para su uso

Catdlica del Ecuador 0OdeCOM
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Gréafico Nro. 13
Smart TV (uso exclusivo)

DISPONE DE LOS SIGUIENTES DISPOSITIVOS DE USO EXCLUSIVO

Smart TV Si

Femenino

Género

Masculino

Smart TV No

Smart TV No
Smart TV No

Otro

Smart TV Si

Elaborado por: Consejo de Comunicacién
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El 19% del universo de personas encuestadas posee Smart Tv
para su uso personal, el 81% no cuenta con este tipo de televisién.
De aquellas personas que tienen acceso a este dispositivo para
su uso exclusivo, el 23,9% pertenecen al género masculino y, en

Catdlica del Ecuador

En cooperacion con: éj}[é Pontificia Universidad C)

menor proporcion —el 15,7%—, pertenecen al género femenino. El
nivel de acceso a este dispositivo por parte de las personas de la
diversidad sexo-genérica es del 0%.
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Grafico Nro. 14
Equipo de Radio (uso exclusivo)

DISPONE DE LOS SIGUIENTES DISPOSITIVOS DE USO EXCLUSIVO

Equipo de radio Si Equipo de radio No

Femenino Masculino Otro

Género

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El 13,3% del universo de personas encuestadas tiene equipo de ceso de hombres (15,4%), seguido de mujeres (11,9%). El nivel
radio, mientras que el 86,7% no dispone de este transmisor para de acceso a este dispositivo por parte de las personas de la diver-
Su uso exclusivo. La encuesta determiné un mayor indice de ac- sidad sexo-genérica es del 0%.

Catdlica del Ecuador 0OdeCOM
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Grafico Nro. 15

Tablet(uso exclusivo)

DISPONE DE LOS SIGUIENTES DISPOSITIVOS DE USO EXCLUSIVO

Tablet Si

Femenino

Género

Elaborado por: Consejo de Comunicacién
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El 12,9% del universo de las personas encuestadas posee ta-
blet para su uso personal. En su mayoria, un 87,1% de perso-
nas no tienen acceso a este tipo de dispositivo para su uso
exclusivo. De las personas que si disponen tablet, se identi-

Catdlica del Ecuador

Tablet No

Masculino

Tablet No

Tablet No
Tablet No

Tablet Si

fica un mayor nivel de acceso de las personas de la diversi-
dad sexo-genérica (33,3%); seguido de las personas que per-
tenecen al género masculino (13,7%). Solo el 11,9% de las
personas del género femenino tienen tablet para su uso exclusivo.
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Grafico Nro. 16
Computdora portatil (uso exclusivo)

DISPONE DE LOS SIGUIENTES DISPOSITIVOS DE USO EXCLUSIVO

Computadora portatil Si Computadora portatil No

Femenino Masculino

Género

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Solo el 34,1% del universo de las personas encuestadas tiene de acceso corresponde a hombres (39,3%), seguido de las perso-
computadora portatil para uso personal, el 65,9% de personas no nas de la diversidad sexo-genérica (39,3%) y, por ultimo, mujeres
cuenta con este dispositivo. mayor nivel de acceso. El mayor nivel (30,2%).

Catdlica del Ecuador 0OdeCOM
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Grafico Nro. 17
Computdora escritorio (uso exclusivo)

DISPONE DE LOS SIGUIENTES DISPOSITIVOS DE USO EXCLUSIVO

Computadora de escritorioSi

Femenino

Género

Computadora de escritorio No

Masculino Otro

Elaborado por: Consejo de Comunicacién
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

La mayoria (89,2%) de las personas encuestadas no tie-
ne computadora para su uso exclusivo, solo el 10,8% cuenta
con este dispositivo. De las pocas personas que tienen com-
putadora de escritorio, se registra que el mayor nivel de ac-

Catdlica del Ecuador
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ceso corresponde a hombres (12%); seguido de mujeres
(10,1%). Las personas de la diversidad sexo-genérica registran
un 0% de acceso a este tipo de ordenador para uso exclusivo.
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Grafico Nro. 18
Celular inteligente (uso exclusivo)

DISPONE DE LOS SIGUIENTES DISPOSITIVOS DE USO EXCLUSIVO

Celular inteligente Si Celular inteligente No

Femenino Masculino

Género

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

La mayoria de las personas encuestadas (60,6%) no cuenta con un mayor nivel de acceso por parte de hombres (42,7%), seguido
un celular inteligente para uso personal, de forma exclusiva. Solo de mujeres (37,1%); las personas de la diversidad sexo-genérica
el 39,4% si tiene este dispositivo para su uso personal. Se registra se registran con el menor porcentaje: 33,3%.

*Nota: Existe incongruencia entre los resultados de las preguntas
“Celular inteligente”- “Celular no inteligente”.

Catdlica del Ecuador 0OdeCOM
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3. Disponibilidad de servicios

Respecto a la disponibilidad de servicios, tales como: television
por cable o satelital; plan de datos movil; suscripcién a cuentas de
streaming (pago); conexioén a internet en el domicilio; suscripcion

Consejo de
» Comunicacion

a diarios o revistas impresas; suscripcion a diarios o revistas digi-
tales, se registran los siguientes datos:

Grafico Nro. 19
Disponibilidad de servicios

DISPONE DE LOS SIGUIENTES SERVICIOS

Si \[e} Si \[e} Si (\[e}

Televisidon por Plan de datos mévil

cable/satelital streaming (pago)

Suscripcion cuentasde  Conexidn a internet en

(\[e} Si No Si (\[e}

Suscripciones a
diarios/revistas
impresas

Suscripciones a
diarios/revistas
digitales

sudomicilio

Elaborado por: Consejo de Comunicacién
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacién con: é'
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Tabla Nro. 4
Disponibilidad de servicios

Servicio Total

Television por cable/ Si 46,6%

satelital No 53,4%

Plan de datos movil Si 7L.0%
an de datos movi

No 29,0%

Suscripcion cuentas Si 52,3%

de streaming (pago) No 47,7%

Conexién a internet Si 96,8%

en su domicilio No 3,2%

Suscripciones a diarios/ Si 7,2%

revistas impresas No 92,8%

Suscripciones a Si 11,8%

diarios/revistas digitales No 88,2%

Elaborado por: Consejo de Comunicacién
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

A continuacion se puede identificar el porcentaje de acceso a los servicios, en relacion al universo de personas encuestadas y
al tipo de servicio:

Catdlica del Ecuador 0OdeCOM
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Grafico Nro. 20
Television por cable o satelital

DISPONE DE LOS SIGUIENTES SERVICIOS

Television por cable/satelital Si Television por cable/satelital No

Femenino Masculino

Género

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

nas de género masculino (50,4%), seguido de un 44,4% de

El 46,6% de las personas encuestadas accede a televisidon
personas del género femenino, con acceso a este servicio.

por cable o satelital, mientras que el 53,4% no tiene acceso
a este servicio. Se registra el acceso predominante de perso-

10 La television por cable o CATV (Community Antenna Television) es un sistema de television que se ofrece a través de sefales de radiofrecuencia que se transmiten a los televi-
sores por medio de redes de fibra 6ptica o cables coaxiales. Ademas de television, dicho cable también puede proporcionar servicios de telefonia y acceso a Internet. Este sistema

aprovecha las redes de television por cable de fibra dptica o cable coaxial, para convertirlas en una linea digital o analégica.

Catdlica del Ecuador | OdeCOM
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Grafico Nro. 21
Plan de datos movil

DISPONE DE LOS SIGUIENTES SERVICIOS

Plan de datos mévil Si Plan de datos mévil No

Femenino Masculino

Género

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

registran los hombres (73,5%), seguido de mujeres (69,2%) y de

El 71% del universo de las personas encuestadas posee un plan
las personas de la diversidad sexo-genérica (66,7%).

de datos movil, mientras que el 29% no posee este servicio. Del
total de personas que si lo tiene, el mayor porcentaje de acceso

11 Los datos méviles son los datos destinados para el uso de internet en teléfonos. Su uso es la cantidad que sube o descarga un movil al utilizarlos. El plan de datos se lo contrata con una operadora movil
y se puede cambiarlo en cualquier momento. Ademas, se puede configurarlos para no gastarlos o hacer mas uso de las redes wifi.

ooooooooooooooooooooooo
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Grafico Nro. 22
s . 12
Suscripcion a cuentas de streaming

DISPONE DE LOS SIGUIENTES SERVICIOS

Suscripcidn cuentas de streaming (pago) Si Suscripcion cuentas de streaming (pago) No

[o67%
°

Femenino Masculino

Género

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El 52,3% de las personas encuestadas mantiene una suscripcion a acceso a este tipo de tecnologia de las personas de diversa orienta-
cuentas de streaming!® mientras que el 47,7% del universo de en- cion sexo-genérica (66,7%); seguido de un 59,8% de personas del
cuestados no posee una suscripcion. Se registra un mayor nivel de género masculino y de un 46,5% de personas del género femenino.

12 El concepto de streaming se refiere a cualquier contenido de medios, ya sea en vivo o grabado, que se puede disfrutar en computadoras y aparatos moviles a través de Internet y en tiempo real. Los podcasts,
webcasts, las peliculas, los programas de TV y los videos musicales son tipos comunes de contenido de streaming. Cabe indicar que el streaming en internet es un tipo de tecnologia multimedia que envia
contenidos de audio y video a un dispositivo (desde un PC, portatil, smartphone, tableta o television inteligente) conectado a Internet. De esta forma, le permite al usuario ver videos, escuchar musica y, entre
otros beneficios, presenciar acontecimientos en directo, en cualquier momento, sin someterse a los horarios del proveedor.

13 Cabe indicar que el streaming en internet es un tipo de tecnologia multimedia que envia contenidos de audio y video a un dispositivo (desde un PC, portatil, smartphone, tableta o television inteligente) conecta-
do a Internet. De esta forma, le permite al usuario ver videos, escuchar musica y, entre otros beneficios, presenciar acontecimientos en directo, en cualquier momento, sin someterse a los horarios del proveedor.

En cooperacién con: %I Pontificia Universidad .C)
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Grafico Nro. 23
Conexion a internet en el domicilio

DISPONE DE LOS SIGUIENTES SERVICIOS

Conexidn a internet en su domidilio Si

Femenino

Conexidn a internet en su domidilioNo

Masculino

Género

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El 96,8% de las personas encuestadas cuenta con conexion a in-
ternet en su domicilio, mientras que un 3,2% no cuenta con este
servicio. Se identifica que el 100% de las personas de diversa
orientacidn sexo-genérica que participaron en la encuesta tiene
acceso a internet en su domicilio, seguido de un 98,3% de perso-
nas del género masculino y de un 95,6% de personas del género
femenino. Esto permite corroborar que existe una variacion res-
pecto al acceso a internet. De acuerdo a datos del INEC, existe
una evolucién en el porcentaje de hogares con acceso a internet
del 2013 al 2020, el incremento sera del 28,3% al 53,2% en dicho

Catdlica del Ecuador

En cooperacion con: éﬁé Pontificia Universidad C)

periodo, a nivel nacional (INEC, 2021: 11). En términos generales,
el Instituto de Estadisticas y Censos registré que —al 2020- las
personas que utilizan internet, a nivel nacional, aumentaron 11,5
puntos: 10,4 puntos en el area urbana y 14,0 puntos en el area
rural. A pesar de que el area urbana registra un mayor indice de
acceso, siendo un 61,7% de los hogares que cuentan con acceso
a este servicio y el area rural tiene un porcentaje de 34,7% de
hogares con acceso a internet; porcentajes que representan una
variacion significativa del 2013 al 2020.

OdeCOM
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Grafico Nro. 24
Suscripcion a diarios o revistas impresas

DISPONE DE LOS SIGUIENTES SERVICIOS

Suscripciones a diarios/revistas impresas Si

Femenino

Género

Suscripciones a diarios/revistas impresas No

Masculino

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Solo el 7,2% del universo de las personas encuestadas mantiene
suscripciones a diarios o revistas impresas, frente a un 92,8% de
personas que no mantienen suscripcidon a medios impresos. De
las personas que cuentan con este servicio, el 7,5% son mujeres
y el 6,8% corresponde a hombres. Las personas de la diversidad

Catdlica del Ecuador

En cooperacion con: éj}[é Pontificia Universidad C)

sexo-genérico registran un 0% de suscripcidn a este tipo de servi-
cio. Estos datos revelan que existe, en general, un bajo indice de
consumo de revistas impresas, siendo de los pocos servicios al
que las mujeres tienen un mayor nivel de acceso.
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Grafico Nro. 25
Suscripcion a diarios o revistas digitales

DISPONE DE LOS SIGUIENTES SERVICIOS

Suscripciones a diarios/revistas digitales Si

Femenino

Género

Suscripciones a diarios/revistas digitales No

Masculino

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cuanto a los diarios y revistas digitales, solo el 11,8% de las
personas encuestadas mantiene una suscripcion a este tipo de
servicio, mientras que el 88,2%, no. Se identifica que las personas
de diversidad sexo-genérica consumen —en mayor grado— diarios

Catdlica del Ecuador
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y revistas digitales (33,3%) seguido del género femenino (15,7%) y
del género masculino (6,0%). Al momento de realizar una compa-
racion en la suscripcion a servicios de medios impresos y digitales,
se identifica que predomina el consumo de la plataforma digital.

OdeCOM
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4. Numero de dispositivos de uso exclusivo

Los datos referentes al numero de dispositivos de uso exclusivo de las personas participantes en la encuesta se muestran a continuacion:

Grafico Nro. 26
Proveedores de servicio

DISPONE DE LOS SIGUIENTES DISPOSITIVOS DE USO EXCLUSIVO

95,7%
100,0% 85,7% 82,4%
800%  62,0% 64,5% g 59,1%
60,0% . o~ 48,0% 52.0%
40,0% - = 32,6%
14,3% 17,6%
20,0% 4,3% Total
0,0%
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
TELEVISOR SIN SMART TV EQUIPO DE RADIO TABLET COMPUTADORA COMPUTADORA DE CELULAR CELULAR NO
CONEXION A PORTATIL ESCRITORIO INTELIGENTE INTELIGENTE
INTERNET
Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
Acorde al grafico Nro. 26 (Proveedores de servicio), se identifica Smart Tv's y los celulares inteligentes, a diferencia de las tablets y
que los dispositivos que mayor porcentaje obtienen, segun las res- celulares no inteligentes, que son los dispositivos que menor por-
puestas de las personas encuestadas, son la televisidn abierta, las centaje detectan. En las tablas que se exponen a continuacion, se

Catdlica del Ecuador OdeCOM
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presentan los datos estadisticos de las personas que respondieron
positiva- y negativamente a la pregunta referente a la cantidad de
dispositivos de uso exclusivo. Es importante tener en cuenta que,
si bien, el universo de la encuesta constituyeron 280 personas,

los datos contenidos en los cuadros en mencion, responden al nu-
mero de registro de respuestas tanto afirmativas como negativas.
Posteriormente se expone la informacién desagregada de cada
item, en este caso, cada dispositivo considerado en la encuesta:

Tabla Nro. 5 Tabla Nro. 6
Dispone: Si Dispone: No
Tipo de ; Dispositilvo§ Dispositi;/os_ de Tipo de 4 DiSPOSitiIV°§ Dispositivos de
dispositivo e uso exclusivo uso exclusivo dispositivo e uso exclusivo uso exclusivo
(porcentaje) (porcentaje)
Celular inteligente 267 19.87% Celular inteligente 13 1.45%
Femenino 150 11.16% Femenino 9 1.00%
Masculino 114 8.48% Masculino 3 0.33%
Otro 3 0.22% INULO! 1 0.11%
Celular no inteligente 49 3.65% Celular no inteligente 231 25.78%
Femenino 31 2.31% Femenino 128 14.29%
Masculino 17 1.26% Masculino 100 11.16%
Otro 1 0.07% Otro 2 0.22%
ey 1 I
Computadora de escritorio 134 9.97% INULO! o 1 0.11
Femenino 65 4.84% Computadora de escritorio 146 16.29:/.;
Masculino 67 4.99% Femenino 94 10.49%
Otro 2 0.15% Masculino 50 5.58%
co: Ot 1 0.11%
Computadora portatil 239 17.78% ro
0.11
Femenino 133 9.90% INULO! . 1 4.58%
Masculino 103 7.66% Computadora portatil 41 e
- Femenino 26 2.90%
0,
ro. _ £ e Masculino 14 1.56%
Equipo de radio 188 13.99% INULO! 1 0.11
Equipo de Radio 92 10.27%

Catdlica del Ecuador 0OdeCOM
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Femenino
Masculino
Otro

Smart TV
Femenino
Masculino
Otro

Tablet
Femenino
Masculino
Otro
Televisor sin conexion a internet
Femenino
Masculino
Otro

Total General

101
85

180
94
83

114
60
52

173
109
62
2

1344

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM

, 2021

(@

7.51%

6.32%
0.15%

13.39%
6.99%
6.18%
0.22%

8.48%
4.46%

3.87%
0.15%
12.87%
8.11%
4.61%
0.15
13.99%

(4
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Femenino
Masculino
Otro
INULO!
Smart TV
Femenino
Masculino
INULO!
Tablet
Femenino
Masculino
Otro
INULO!

Televisor sin conexion a internet

Femenino
Masculino
Otro

INULO!

Total General

Catdlica del Ecuador

En cooperacién con: %é Pontificia Universidad

Elaborado por: Consejo de Comunicacion

58
32

100
65
34

166
99

65

107
50
55

1
1

166

6.47%

3.57%
0.11%
0.11%

11.16%

7.25%
3.79%
0.11%
18.53%
11.05%

7.25%
0.11%
0.11%

11.94%
5.58%

6.14%
0.11%
0.11%

100.00%

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

O

OdeCOM
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Tabla Nro. 7
Dispone:

Tipo de Dispositivo

Celular inteligente
Femenino

Masculino

Otro
Total general

En cooperacion con: é][é Pontificia Universidad C)
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Sl
Dispositivos de uso exclusivo Dispositivos de uso exclusivo porcentaje
267 100.00%
150 56.18%
114 42.70%
3 1.12%
267 100.00%

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 27
Celular Inteligente

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Catdlica del Ecuador 0OdeCOM
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Tabla Nro. 8
Dispone:

Tipo de Dispositivo

Celular inteligente
Femenino

Masculino
Total general

(6\ Consejo de
U’, Comunicacion

No
Dispositivos de uso exclusivo
12
9
3
12

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 28
Celular Inteligente

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: é'é

Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador

Dispositivos de uso exclusivo porcentaje

100.00%
75.00%
25.00%

100.00%

O

OdeCOM
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Tabla Nro. 9
Dispone:

Tipo de Dispositivo

Celular no inteligente
Femenino
Masculino

Otro

Total general

(6\ Consejo de
u’, Comunicacion

Sl
Dispositivos de uso exclusivo
49
31
17
1
49

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 29
Celular no Inteligente

Elaborado por:

Consejo de Comunicacion

Dispositivos de uso exclusivo porcentaje

100.00%
63.27%
34.69%

2.04%

100.00%

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: é'é
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Tabla Nro. 10

Dispone: No
Tipo de Dispositivo Dispositivos de uso exclusivo Dispositivos de uso exclusivo porcentaje
Celular no inteligente 230 100.00%
Femenino 128 55.65%
Masculino 100 43.48%
Otro 2 0.87%
Total general 230 100.00%

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 30
Celular no Inteligente

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

. . Pontificia Universidad b )
En cooperacion con: %m, Catélica del Ecuador | OdeCOM
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Tabla Nro. 11
Dispone:

Tipo de Dispositivo
Computadora de escritorio
Femenino
Masculino

Otro

Total general

(6\ Consejo de
u’, Comunicacion

Si

Dispositivos de uso exclusivo

134
65
67

2

134

Elaborado por:

Consejo de Comunicacion

Dispositivos de uso exclusivo porcentaje

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 31
Computadora de escritorio

Elaborado por:

Consejo de Comunicacién

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: é'é

Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador
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48.51%
50.00%
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Tabla Nro. 12
Dispone:

Tipo de Dispositivo
Computadora de escritorio
Femenino
Masculino

Otro

Total general

(6\ Consejo de
u’, Comunicacion

No

Dispositivos de uso exclusivo

145
94
50

1

145

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 32
Computadora de escritorio

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: élé

Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador

Dispositivos de uso exclusivo porcentaje

100.00%
64.83%
34.48%

0.69%

100.00%

O

OdeCOM
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Tabla Nro. 13
Dispone:

Tipo de Dispositivo
Computadora portatil
Femenino
Masculino

Otro

Total general

(6\ Consejo de
u’, Comunicacion

Si

Dispositivos de uso exclusivo

239

133

103
3

239

Elaborado por:

Consejo de Comunicacién

Dispositivos de uso exclusivo porcentaje

100.00%
55.65%
43.10%

1.26%

100.00%

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 33
Computadora portatil

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de,consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: é'é

Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador
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Tabla Nro. 14
Dispone:
Tipo de Dispositivo

Computadora portatil

Femenino
Masculino

Total general

Consejo de |
Comunicacion

No
Dispositivos de uso exclusivo
40
26
14
40

Elaborado por: Consejo de Comunicacion

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM,

Grafico Nro. 34
Computadora portatil

Elaborado por: Consejo de Comunicacién
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacién con: é'

Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador

Dispositivos de uso exclusivo porcentaje
100.00%

65.00%
35.00%
100.00%

2021

@

*

OdeCOM
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Tabla Nro. 15
Dispone: Sl
Tipo de Dispositivo Dispositivos de uso exclusivo Dispositivos de uso exclusivo porcentaje
Equipo de radio 188 100.00%
Femenino 101 53.72%
Masculino 85 45.21%
Otro 2 1.06%
Total general 188 100.00%

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
Grafico Nro. 35
Equipo de Radio

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: é][é Pontificia Universidad C)

Catdlica del Ecuador 0OdeCOM
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Tabla Nro. 16
Dispone:

Tipo de Dispositivo
Equipo de radio
Femenino
Masculino

Otro

Total general

No

Consejo de |
Comunicacion

Dispositivos de uso exclusivo

91

58

32
1

91

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 36
Equipo de Radio

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacién con: é'

Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador

Dispositivos de uso exclusivo porcentaje

100.00%
63.74%
35.16%

1.10%

100.00%

@

*

OdeCOM
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Tabla Nro. 17
Dispone:

Tipo de Dispositivo
Smart TV
Femenino
Masculino

Otro

Total general

(6\ Consejo de
u’, Comunicacion

SI

Dispositivos de uso

180
94
83

3

180

exclusivo

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 37
Smart TV

Elaborado por:

Consejo de Comunicacion

Dispositivos de uso exclusivo porcentaje
100.00%
52.22%
46.11%
1.67%

100.00%

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: é'é
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Tabla Nro. 18
Dispone:
Tipo de Dispositivo
Smart TV
Femenino
Masculino

Total general

(6\ Consejo de
U’, Comunicacion

No
Dispositivos de uso exclusivo
99
65
34
99

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 38
Smart TV

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: é'é

Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador

Dispositivos de uso exclusivo porcentaje

100.00%
65.66%
34.34%

100.00%

O
0deCOM
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Tabla Nro. 19
Dispone: Sl
Tipo de Dispositivo Dispositivos de uso exclusivo Dispositivos de uso exclusivo porcentaje
Tablet 114 100.00%
Femenino 60 52.63%
Masculino 52 45.61%
Otro 2 1.75%
Total general 114 100.00%

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 39
Tablet

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: é][é Pontificia Universidad C)
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Tabla Nro. 20
Dispone:

Tipo de Dispositivo
Tablet
Femenino
Masculino
Otro

Total general

(6\ Consejo de
U’, Comunicacion

No

Dispositivos de uso exclusivo

165
99
65

1

165

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 40

Tablet

Elaborado por: Consejo de Comunicacién
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: é'é

Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador

Dispositivos de uso exclusivo porcentaje
100.00%
60.00%
39.39%
0.61%

100.00%

O

OdeCOM
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Tabla Nro. 21
Dispone:

Tipo de Dispositivo
Televisor sin conexioén a internet
Femenino
Masculino
Otro

Total general

(6\ Consejo de
u’, Comunicacion

Si

Dispositivos de uso exclusivo

173
109
62
2

173

Elaborado por:

Consejo de Comunicacion

Dispositivos de uso exclusivo porcentaje

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 41
Televisor sin conexion a internet

Elaborado por:

Consejo de Comunicacion

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: é'é

Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador
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63.01%
35.84%

1.16%

100.00%



Tabla Nro. 22
Dispone:

Tipo de Dispositivo
Televisor sin conexioén a internet
Femenino
Masculino
Otro

Total general

(6\ Consejo de
u’, Comunicacion

No

Dispositivos de uso exclusivo

106
50
55

1

106

Elaborado por: Consejo de Comunicacién
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 42

Televisor sin

conexion a internet

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: élé

Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador

Dispositivos de uso exclusivo porcentaje
100.00%
47.17%
51.89%
0.94%

100.00%

O

OdeCOM
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5. Disponibilidad de servicios

En lo referente a la disponibilidad de servicios, en las tablas que se exponen a continuacion, se presentan los datos estadisticos de las
personas que respondieron positiva y negativamente a la pregunta referente a la disponibilidad de servicios, es importante tener en cuenta,
que, si bien el universo de la encuesta fueron 280 personas, los datos contenidos en los cuadros en mencién, responden al numero de

registros de respuestas tanto afirmativas como negativas. Posteriormente se expone la informacion desagregada de cada item, en este
caso, cada servicio considerado en la encuesta:

Tabla Nro. 23
Dispone: Si
Servicios Cuenta con el servicio Cuenta con el servicio (porcentaje)

Conexioén a internet en su domicilio 270 33,88%
Femenino 152 19,07%
Masculino 115 14,43%

Otro 3 0,38%
Plan de datos mévil 198 24,84%
Femenino 110 13,80%

Masculino 86 10,79%

Otro 2 0,25%

Suscripcion cuentas de streaming (pago) 146 18,32%
Femenino 74 9,28%

Masculino 70 8,78%

Otro 2 0,25%

Suscripciones a diarios/revistas digitales 33 4,14%
Femenino 25 3,14%

Masculino 7 0,88%

Otro 1 0,13%

Suscripciones a diarios/revistas impresas 20 2,51%
Femenino 12 1,51%

Masculino 8 1,00%

Television por cable/satelital 130 16,31%

Femenino 7 8,91%

Masculino 59 7.40%

Total general 797

100.00%

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

60 En cooperacién con: ]rﬁ Pontificia Universidad ,C)
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Grafico Nro. 43
Disponibilidad Si

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Catdlica del Ecuador | OdeCOM
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Tabla Nro. 24
Dispone: No
Servicios Cuenta con el servicio Cuenta con el servicio (porcentaje)

Conexioén a internet en su domicilio 10 1,13%
Femenino 7 0,79%

Masculino 2 0,23%

Nulo 1 0,11%

Plan de datos movil 82 9,29%
Femenino 49 5,55%

Masculino 31 3,51%

Otro 1 0,11%

Nulo 1 0,11%

Suscripcién cuentas de streaming (pago) 134 15,18%
Femenino 85 9,63%

Masculino 47 5,32%

Otro 1 0,11%

Nulo 1 0,11%

Suscripciones a diarios/revistas digitales 247 27,97%
Femenino 134 15,18%

Masculino 110 12,46%

Otro 2 0,23%

Nulo 1 0,11%

Suscripciones a diarios/revistas impresas 260 29,45%
Femenino 147 16,65%
Masculino 109 12,34%

Otro 3 0,34%

Nulo 1 0,11%
Television por cable/satelital 150 16,99%
Femenino 88 9,97%

Masculino 58 6,57%

Otro 3 0,34%

Nulo 1 0,11%

Total general 883 100.00%

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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Grafico Nro. 44
Disponibilidad No

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacién con: é][é Pontificia Universidad
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Tabla Nro. 25

Dispone: Si
Servicio Cuenta con el servicio Cuenta con el servicio (porcentaje)
Conexion a internet en su domicilio 270 100.00%
Femenino 152 56,30%
Masculino 115 42,59%
Otro 3 1,11%
Total general 270 100.00%

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 45
Conexion a internet en su domicilio

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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Tabla Nro. 26
Dispone:

Servicio
Conexion a internet en su domicilio
Femenino
Masculino
Nulo

Total general

(6\ Consejo de
u’, Comunicacion

No

Cuenta con el servicio

10
7
2
1

10

Elaborado por: Consejo de Comunicacién

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM,

Grafico Nro. 46
Conexion a internet en su domicilio

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: élé

Pontificia Universidad
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Cuenta con el servicio (porcentaje)
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Tabla Nro. 27
Dispone:

Servicio
Plan de datos movil
Femenino
Masculino
Nulo

Total general

(6\ Consejo de
u’, Comunicacion

Si

Cuenta con el servicio

198

110

86
2

198

Elaborado por:

Consejo de Comunicacion

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 47
Plan de datos movil

Elaborado por:

Consejo de Comunicacion

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: é'é

Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador
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Cuenta con el servicio (porcentaje)

100.00%
55,56%
43,43%

1,01%

100.00%



Tabla Nro. 28
Dispone:

Servicio
Plan de datos movil
Femenino
Masculino
Otro
Nulo
Total general

(6\ Consejo de
U’, Comunicacion

No

Cuenta con el servicio

82

49

31
1
1

82

Elaborado por: Consejo de Comunicacion

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM,

Grafico Nro. 48
Plan de datos movil

Elaborado por: Consejo de Comunicacién
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: é'é

Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador

Cuenta con el servicio (porcentaje)
100.00%
59,76%
37,80%
1,22%
1,22%

100.00%

2021
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Tabla Nro. 29
Dispone: Si
Servicio Cuenta con el servicio Cuenta con el servicio (porcentaje)
Suscripcion cuentas de streaming (pago) 146 100.00%
Femenino 74 50,68%
Masculino 70 47,95%
Nulo 2 1,37%
Total general 146 100.00%

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 49
Suscripcién cuentas de streaming (pago)

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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Tabla Nro. 30
Dispone: No
Servicio Cuenta con el servicio Cuenta con el servicio (porcentaje)
Suscripcion cuentas de streaming (pago) 134 100.00%
Femenino 85 63,43%
Masculino 47 35,07%
Otro 1 0,75%
Nulo 1 0,75%
Total general 134 100.00%

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 50
Suscripcién cuentas de streaming (pago)

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: éﬁé Pontificia Universidad C)
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Tabla Nro. 31
Dispone:

Servicio
Suscripciones a diarios/revistas digitales
Femenino
Masculino
Nulo

Total general

(6\ Consejo de
u’, Comunicacion

Si
Cuenta con el servicio

33
25
7
1

33

Elaborado por: Consejo de Comunicacién

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 51

Suscripciones a diarios/revistas digitales

Elaborado por: Consejo de Comunicacién

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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Cuenta con el servicio (porcentaje)

100.00%
75,76%
21,21%

3,03%

100.00%



Tabla Nro. 32
Dispone:

Servicio
Suscripciones a diarios/revistas digitales
Femenino
Masculino
Otro
Nulo
Total general

(6\ Consejo de
u’, Comunicacion

No

Cuenta con el servicio

247
134
110
2
1

247

Elaborado por: Consejo de Comunicacion

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 52

Suscripciones a diarios/revistas digitales

Elaborado por: Consejo de Comunicacion

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacién con: %é Pontificia Universidad

Catdlica del Ecuador
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Cuenta con el servicio (porcentaje)

100.00%
54,25%
44,53%

0,81%
0,40%

100.00%



Tabla Nro. 33
Dispone:

Servicio
Suscripciones a diarios/revistas impresas
Femenino
Masculino

Total general

Comunicacion

(6\ Consejo de
/4

Si
Cuenta con el servicio
20
12
8
33

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 53

Suscripciones a diarios/revistas impresas

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: é'é

Pontificia Universidad
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Tabla Nro. 34
Dispone:
Servicio
Suscripciones a diarios/revistas impresas

Femenino

Masculino
Otro
Nulo

Total general

(6\ Consejo de
u’, Comunicacion

No

Cuenta con el servicio

260
147
109
3
1

260

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 54

Suscripciones a diarios/revistas impresas

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: élé

Pontificia Universidad
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Tabla Nro. 35
Dispone:

Servicio

Television por cable/satelital
Femenino
Masculino

Total general

(6\ Consejo de
u’, Comunicacion

Cuenta con el servicio

130
71
59

130

Elaborado por: Consejo de Comunicacion

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Grafico Nro. 55
Televisién por cable/satelital

Elaborado por: Consejo de Comunicacion

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: é'é

Pontificia Universidad
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Tabla Nro. 36
Dispone:
Servicio
Television por cable/satelital
Femenino
Masculino
Otro
Nulo

Total general

(6\ Consejo de
u’, Comunicacion

No

Cuenta con el servicio

150
88
58

3
1

150

Elaborado por: Consejo de Comunicacion

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM,

Grafico Nro. 56
Television por cable/satelital

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En cooperacion con: élé

Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador
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Cuenta con el servicio (porcentaje)

100.00%
58,67%
38,67%

2,00%
0,67%

100.00%
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6. Proveedor del servicio

En relaciéon a los proveedores de television por cable/satelital, datos maoviles, streaming y conexién a internet en su domicilio, los datos
estadisticos registran lo siguiente:

Grafico Nro. 57
Proveedores de servicio

PROVEEDOR DEL SERVICIO
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TELEVISION POR CABLE/SATELITAL PLAN DE DATOS MOVIL SUSCRIPCION CUENTAS DE STREAMING CONEXION A INTERNET EN SU
(PAGO) DOMICILIO

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

14, . o , : . ) : - . . ~ .

La television por cable o televisién paga, comunmente llamada ‘video cable’, o simplemente ‘cable’, es un sistema de servicios de television prestado a los consumidores a través de sefales de radio fre-
cuencia que se transmiten a los televisores fijos a través de fibras 6pticas o cables coaxiales. Usualmente se distribuyen a lo largo de la ciudad compartiendo el tendido con los cables de electricidad y teléfono;
en oposicién al método a través del aire que se utiliza en la radiodifusion televisiva tradicional (a través de ondas de radio) en la que se requiere una antena de television” (Fondevila-Gascon, 2005, p. 67).

Catdlica del Ecuador 0OdeCOM
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El proveedor de servicio que reporta mayor porcentaje es TVCa-
ble con el 31,2%, es decir, 31 de cada 100 personas encuestadas
utilizan el servicio de esta empresa; seguido por DIRECTYV con el
30,4%, es decir, 30 de cada 100 personas aproximadamente utili-
zan el servicio de esa empresa. Mientras que el proveedor de ser-
vicio Etapa registra el 0,8%. En relacion al plan de datos movil, la
empresa con mayor porcentaje es Movistar con el 44, 9%, seguida
por Claro (40,3%)y CNT (14,3%).

En cuanto a la Suscripcidén a las cuentas de streaming (pago) la
empresa Netflix registra el 95,2%, seguida por Spotify con el 31,5%.
De ahi que, a partir de los registros de la encuesta, se evidencia una
preferencia por el servicio streaming de Netflix. A diferencia de los
servicios de plan de datos movil y los servicios de television por ca-
ble, en referencia de los cuales la encuesta pudo identificar a varios

Consejo de
Comunicacion

proveedores que prestan estos servicios.

Al respecto, cifras de la Agencia de Regulacién y Control de las
Telecomunicaciones, el numero de suscriptores de television pa-
gada a escala nacional cay6 42.122 en 2019, comparado con
2018. En 2019, el numero de suscriptores llegd a 1,1 millones. La
mayoria estan concentrados en la provincia del Guayas y le sigue
Pichincha. En materia de telecomunicaciones, la irrupcion de las
plataformas de ‘streaming’ o de transmision de video en Internet
han cambiado el consumo de contenidos audiovisuales (Angulo,
2020). Finalmente, en relacion a la conexidn a internet en domicilio
la empresa Netlife ocupa el 36,9%, seguida por CNT, con 22,15%.

Al realizar el cruce por género en relacién al servicio de television
por cable/television, los resultados fueron los siguientes:

Grafico Nro. 58
Television por cable/satelital - Género

PROVEEDOR DEL SERVICIO

Total

Univisa

DirecTV TVCable Claro

Televisidn por cable/satelital

Género Femenino

Género Masculino

0,0%28,0%

Etapa

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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Los registros de la encuesta —en relacioén al servicio por cable/sa-
telital- evidencian que el proveedor de servicio con mayor porcen-
taje es TVCable (con el 31,2%), seguido por la empresa DIRECTV
(30,4%). De la empresa con mayor porcentaje registrado, el 35,3%
corresponde a mujeres y el 26,3%, a hombres. Mientras que, en el
consumo de servicio de DIRECTV, el componente masculino ocu-
pa un 36,8%, a diferencia del femenino, con un 25%. Son varias
las razones de estas preferencias. Por un lado, podrian estar re-
lacionadas con la oferta de contenidos exclusivos y programacion
con canales mas valorados de deportes, series y peliculas como
Sony, Warner, HBO y hasta canales de deportes. También podria
obedecerse al soporte técnico (antena, conexion) y, por supuesto,
a la relacion costo - beneficio.

A su vez, del porcentaje mayoritario correspondiente a la empresa
TVCable (31,2%), al revisar la informacién etaria que este porcen-
taje incluye, se puede evidenciar los siguientes valores:

Catdlica del Ecuador

En cooperacién con: ]rﬁ Pontificia Universidad .C)

Grafico Nro. 59
Proveedor de servicio TV Cable-Edad

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En TVCable, empresa que registré el mayor porcentaje como pro-
veedor de servicio, el componente etario revela que, hombres ocu-
pan el mayor porcentaje (70,30%), que corresponde a personas
ubicadas en el rango de edad entre 30 y 64 afos. En el componen-
te femenino, las personas adultas registran un 36%, lo cual revela
una marcada preferencia de este grupo etario [‘Adultos’] por este
proveedor de servicio. Se deberia investigar las razones y carac-
teristicas de este proveedor de servicio, a partir de la percepcion
de los y las usuarias.

Por otro lado, si se observa el cruce de la variable de género en
relacion a Plan de datos moviles, la encuesta refleja los siguientes
datos:

OdeCOM
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Grafico Nro. 60
Plan de datos moviles-Género

PROVEEDOR DEL SERVICIO

Total Género Femenino

17,4%
93%
14,3%

Mov istar CNT Tuenti

Plan de datos mévil

GéneroMasculino

Género Otro

Género Otro
Género Masculino
Género Femenino
Total

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El proveedor de servicio de plan de datos moviles con mayor por-
centaje es la empresa Movistar con el 44,9%, seguido por la em-
presa Claro (40,3%). Los componentes femeninos y masculinos
reflejan una diferencia minima. Es decir, en la empresa con mayor
porcentaje de servicio de plan de datos, la encuesta registra una
aparente paridad entre usuarios de género masculino y femenino.

Llama la atencion, que en la segunda empresa —Claro (40,3%)- el
porcentaje de usuarios con mayor indice corresponde a las perso-
nas que se autoidentificaron con alguna identidad sexo-genérica

Catdlica del Ecuador

En cooperacion con: éj}[é Pontificia Universidad C)

[GLBTIQ+] ( 50%), porcentaje que coincide con el registrado en la
tercera empresa —CNT (14,3%)—, lo cual no quiere decir que tenga
la misma cantidad de personas sino que existiria mayor presencia
de usuarios con la identidad sexo-genérica diversa, con respecto
al registro de la empresa prestadora de servicio.

A su vez, del porcentaje mayoritario correspondiente a la empresa

Movistar (44,9%), al revisar la informacioén etaria que este porcen-
taje incluye, se puede evidenciar los siguientes valores:
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Grafico Nro. 61
Proveedor de servicio Movistar- Edad

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Con respecto a la empresa prestadora de servicio de plan de da-
tos movil Movistar, se evidencia que los hombres de la categoria
‘Adultos’ ocupan mayor porcentaje con el 84,60%, mientras que
el componente femenino adulto (corresponde a personas que
se encuentran entre 30 y 64 afios de edad) registra un 62%. En
este sentido, los datos marcan la incidencia en las personas de la
categoria ‘Adultos’ por este proveedor de servicio. Pero también
evidencia una brecha del 20% entre hombres y mujeres en este

Catdlica del Ecuador

En cooperacién con: ]rﬁ Pontificia Universidad ,C)

grupo etario, lo cual podria estar relacionado con los procesos de
inequidad y acceso a recursos que histéricamente se ha configu-
rado, datos que deberan ser investigados posteriormente.

En relacién al proveedor de servicio de suscripcion de cuentas
streaming, es decir, servicio al cual se accede a partir de una
cuenta de pago mensual a través de internet, desde la mirada de
geénero, los registros evidencian los siguientes datos:

OdeCOM
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Grafico Nro. 62
Suscripcién de cuentas de streaming (pago) - Género

PROVEEDOR DEL SERVICIO

Total Género Femenino

Netflix Amazon Disney+
Prime Premium

Suscripcidn cuentas de streaming (pago)

Género Masculino

Spotify YouTube iTunes Music

Género Otro

Deezer

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El 95,2% de personas encuestadas declard utilizar Netflix. En este
porcentaje se incluye al 100% de las personas con diversa identidad sexo-
genérica, al 95,7% de hombres y al 94,6% de mujeres que utilizan este
servicio. Al parecer, este porcentaje estaria dado por diversas razones,
entre las que se destaca una nueva dinamica de consumo, en la que el
publico tiene el poder de decidir qué es lo que quiere ver, cuando quiere
verlo y durante qué tiempo, ademas que permiten al usuario efectuar
una decisién consciente del tipo de contenido que necesita, de acuerdo
al momento que atraviesa.

En cooperacién con: é'

El servicio que se registra a continuacién es el de Spotify (con un total
del 33,6%), de este, todas las personas encuestadas que se identificaron
con diversa identidad sexo-genérica (100%) declararon utilizar este
servicio, seguido por el 35,7% de hombres y el 29,7% de mujeres. A
su vez, del porcentaje mayoritario correspondiente a la empresa Netflix
(95,2%), al revisar la informacion etaria que este porcentaje incluye, se
puede evidenciar los siguientes valores:

Pontificia Universidad .C)
Catélica del Ecuador
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Grafico Nro. 63
Proveedor de servicio Netflix - Edad

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Con relacion a Netflix, la encuesta revela que el mayor porcentaje
de consumo corresponde a la poblacion joven (100%) que esta-
ria dentro del parametro ‘Otfro” (ver grafico Nro. 63 “Proveedor de
servicio Netflix — Edad”). Le sigue la categoria de ‘Adultos’: 74%
de hombres y el 58,60% de mujeres encuestadas. La encuesta
evidencio la ausencia de personas mayores de 65 afnos, pues solo
se identificé un 1,5% de usuarios correspondientes al género mas-
culino en este grupo etario frente al 0% de personas del género
femenino. Lo indicado permite evidenciar un mayoritario uso de
este tipo de servicio de la poblacion adulta (hombres y mujeres),

Catdlica del Ecuador

En cooperacién con: ]rﬁ Pontificia Universidad ,C)
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asi como una mayor incidencia de la poblacion joven con diversa
orienta sexo-genérica, Sin embargo, tomando en cuenta el varia-
ble de edad, existe una brecha del 20%, la cual podria estar ar-
ticulada con los procesos de inequidad y acceso a recursos que
histéricamente se ha configurado, pero también es un parametro
util para evidenciar una latente brecha tecnoldgica, datos que de-
beran investigarse posteriormente.

En relacion al proveedor de servicio de conexion a internet en el
hogar, al cruzar los datos con el género, el estudio evidencio las
siguientes estadisticas:

OdeCOM
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Grafico Nro. 64
Conexion a internet en su domicilio

PROVEEDOR DEL SERVICIO

Total Género Femenino

%4
,370
] 2

TVCable Claro CNT Netlife Puntonet

Conexidn a internet en su domicdilio

Género Masculino

Género Otro

Celerity

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Tomando en cuenta que el Servicio de Acceso a Internet es un
servicio fijo!® que permite la provision del acceso a la red mundial
de Internet, por medio de plataformas y redes de acceso imple-
mentadas para el efecto (ARCOTEL, 2016), la encuesta evidencia
que Netlife es el proveedor con mayor porcentaje (36,9%). Entre
los usuarios de este proveedor, el mayor nivel de acceso regis-
tran los hombres (con el 42,6%), seguidos por el componente de

género descrito como ‘Otro’, con el 33,3%, en el que se incluye a
personas con diversa orientacion sexual, mientras que el acceso
a internet en mujeres registra un 32,4%. En cuanto a la segunda
empresa proveedora mas popular de servicio —CNT (22,1%), el
33,3% de personas con diversa orientacion sexual que participa-
ron en la encuesta, declararon utilizar el servicio, seguido por el
24,8% de mujeres y el 18,3% de hombres

15 Por medios de transmision aldmbricos (cobre, coaxial, o fibra éptica) e inaldmbricos (radioenlaces o medios satelitales) (Mintel, 2021)
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Asimismo, del porcentaje mayoritario correspondiente a la empre-
sa Netlife (36,9%), al revisar la informacion etaria que este porcen-
taje incluye, se puede evidenciar los siguientes valores:

Grafico Nro. 65
Proveedor de servicio Conexion a internet - Edad

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Con relacion a Netlife, la encuesta revela que la mayor cantidad
de personas que acceden a este servicio, esta en el grupo etario
de ‘Adultos’, en el cual el 75,5% ocupa la poblacién masculina, el
66,7% corresponde a aquellas personas incluidas en la categoria
‘Otro’ y el 63,2% son mujeres.
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Tomando en cuenta las variables de género y etarias, en relacion
con el componente de proveedor de servicio, es necesario tomar
en cuenta que los menores porcentajes registrados podrian impac-
tar directamente en la calidad de servicio, acceso a la informacion,
consumo de contenidos y a las posibilidades de trabajar en red,
que ofrecen los diferentes proveedores, y, por lo tanto, coarta sus
posibilidades de responder de mejor manera a sus necesidades.

7. Frecuencia de consumo del medio

El consumo mediatico, al estar estrechamente ligado con la me-
diatizacién, dota de estadisticas e informacion sobre el comporta-
miento de las audiencias. En la actualidad, con la digitalizacion y el
acceso a internet, este consumo ha adquirido varias dimensiones
que evidencian las diversas formas en las que la ciudadania utiliza
los medios masivos a través de diferentes dispositivos (tablets,
celulares, computadoras personales, entre otras). Por consiguien-
te, en relacion a la frecuencia de consumo del medio, los datos
estadisticos registran lo siguiente:
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Grafico Nro. 66
Frecuencia de Consumo

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El grafico evidencia que la cifra con mayor porcentaje es la ubica-
da en el servicio de redes sociales con frecuencia diaria de consu-
mo (84,2%), seguido por el de chat o mensajeria instantanea —dia-
riamente— (82,1%), y el correspondiente al uso diario de YouTube
con el 63,8%. Es decir, los mayores porcentajes de frecuencia de
consumo diario estan conformados por medios fruto del desarrollo
de las nuevas tecnologias. Su uso diario implica altos niveles de
consumo, una de las caracteristicas de los cambios en las practi-
cas de consumo Yy, con ello, también las transformaciones en las
diversas dimensiones de la vida social.

La encuesta también evidencia que los porcentajes en los medios
denominados como ‘tradicionales’, el mayor porcentaje de consu-
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mo diario corresponde a la television abierta (43,3%), le sigue la
radio (39,8%) y los periddicos/revistas impresas (9,0%, correspon-
de a penultimo porcentaje de todos los medios consumidos diaria-
mente). Estos resultados podrian evidenciar la desaparicion de las
fronteras entre medios masivos y servicios de comunicacion como
el teléfono, la television, la radio y la computadora, entre otros; y
puede entenderse como un fendmeno con multiples dimensiones:
tecnoldgicas, econdmicas, sociales y politicas.

Al realizar el cruce por género, en relaciéon al servicio de chat o
mensajeria instantanea, los resultados fueron los siguientes:
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Grafico Nro. 67
Frecuencia de consumo de servicios de chat o mensajeria instantanea

FRECUENCIA CON LA QUE CONSUME LOS SIGUIENTES MEDIOS
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Como se evidencia, la encuesta ha determinado que el género que
mayor porcentaje —en relacion al servicio de chat a mensajeria ins-
tantanea— son todas las personas que se auto identificaron como
de diversa orientacion sexo-genérica (100%) que diariamente uti-
lizarian dicho servicio, seguido por el género masculino (87,2%) y
el femenino (78,0%). Es necesario tener en cuenta, que este ser-
vicio se ha constituido en una de las principales herramientas de
la vida moderna, hacer uso de la cual se puede de diferentes for-
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mas (conversaciones, transferencia de archivos, marketing, etc.),
de ahi que las estadisticas anteriormente presentadas permiten
dimensionar el grado de la interaccion.

A partir del porcentaje mayoritario correspondiente al uso diario de
servicio de chat o mensajeria instantanea (82,1%), al revisar la in-
formacion etaria que este porcentaje incluye, se puede evidenciar
los siguientes valores:
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Grafico Nro. 68
Frecuencia de consumo de servicios
de chat o mensajeria instantanea diariamente - edad

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En el grafico se evidencia que las personas que pertenecen a
la categoria "Adultos” son las que registran el mayor porcenta-
je de frecuencia de consumo de servicios de chat o mensajeria
instantanea de manera diaria: hombres (71,57%) y mujeres (con
el 58,07%). Las personas de diversa orientacion sexo-genérica
ocupan el tercer lugar en la frecuencia de consumo con el 33,33%,
este porcentaje se registra tanto en este grupo etario ("Adultos’),
como en las categorias de ‘Jovenes’ y de personas que no han
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respondido la encuesta (categoria ‘No responde’). En este senti-
do, se evidencia que las personas adultas masculinas, femeninas
y de diverso identidad sexo-genérica (correspondientes al grupo
etario entre 30 y 64 anos) es la poblacion que mayoritariamente
utiliza este servicio. Sin embargo, el segmento de ‘Adultos ma-
yores’ registra minimos porcentajes, que puede estar relacionado
con diversos factores, como dificultades en el acceso y uso de las
tecnologias digitales, lo cual -a su vez- repercute en que este seg-
mento etario no pueda aprovechar este tipo de servicios.

En cuanto a la frecuencia de consumo de periddicos/revistas im-
presas, se pudo evidenciar los siguientes resultados:
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Grafico Nro. 69
Frecuencia de consumo de Peridédicos/revistas impresas

FRECUENCIA CON LA QUE CONSUME LOS SIGUIENTES MEDIOS
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En relacion a la frecuencia de consumo de periddicos/revistas im-
presas, la encuesta revela que el 63,4% de las personas encues-
tadas declararon no consumir este tipo de productos, y, de este
porcentaje, el género femenino registra el 69,8%, seguido por el

género masculino (55,6%) y las personas con diversa orientacion
sexo-genérica (33,3%), este ultimo grupo es la poblacién que, a su
vez, registra un 66,7% de consumo semanal. A su vez, en el orden
de consumo diario el porcentaje masculino registra el 12,8%.
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En relacién con el No consumo de periddicos/revistas impresas
(63,4%), al cruzar con la variable etaria, los resultados fueron los
siguientes:

Grafico Nro. 70
No consumo de Periédicos/revistas impresas por edad

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Al parecer, mujeres de la categoria ‘Joven’ es el grupo etario que
mayor porcentaje de no consumo registra (76,1%), evidenciando
una brecha de 50 puntos, en comparacion con la poblacion joven
masculina. Mientras que las mujeres de la categoria ‘Adulto’ regis-
tran un 57,1%, evidenciando una brecha de 15 puntos, en compa-
racién con los hombres. Llama la atencion el 0% en las personas
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de diversa orientacion sexo-genérica en los tres grupos etarios
(‘Joven’, ‘Adulto’, ‘Adulto mayor'). Las cifras marcan una tendencia
de no consumo de periédicos/revistas impresas, en la cual las mu-
jeres registran una mayor incidencia en esta tendencia.

En contraposicion, las variables de género de la frecuencia de
consumo mediatico de periodicos y revistas digitales muestran los
siguientes resultados:
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Grafico Nro. 71
Consumo de Periédicos / Revistas digitales

FRECUENCIA CON LA QUE CONSUME LOS SIGUIENTES MEDIOS
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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La encuesta revela que el 38,0% de las personas encuestadas,
declararon utilizar cotidianamente periddicos o revistas digitales,
cifra que se contrapone al 35,1% de las personas que declara-
ron no consumirlos. Sin duda, la aparicién de nuevos operadores
digitales y de las redes sociales, junto a otras circunstancias, ha
proporcionado un cambio, tanto en la produccion como en el con-
sumo de informacion.

Al analizar el porcentaje con mayor registro (38,0%), correspon-
diente al consumo diario de revistas y periddicos digitales, el cruce
con la variable etaria evidencia los siguientes resultados:

Grafico Nro. 72
Consumo diario de periddicos y revistas digitales - edad

Elaborado por: Consejo de Comunicacién
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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La encuesta evidencia que el 73,9% de mujeres jévenes consu-
men diariamente perioddicos y revistas digitales, en tanto que los
hombres jévenes solo registran un 21,7%, denotando una diferen-
cia de 50 puntos. A diferencia de la categoria ‘Adulto’, donde los
hombres registran el 57,1%, evidenciando 16 puntos de diferencia
con las mujeres en este grupo etario (41,4%).

En cuanto a la radio por internet, las variables de género brindan
la siguiente informacion:

Pontificia Universidad .C)
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Grafico Nro. 73
Consumo radio digital
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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Con respecto a la radio que utiliza diferentes plataformas digitales,
la encuesta pudo constatar el No Consumo, en diferentes cate-
gorias etarias. Asi, el 72% de personas declararon no consumir
radio por internet, de este total el 73,6 % de la poblacién femenina
representa el mayor porcentaje, segundo por la masculina con el
70,9%. En tanto solo el 12,9% declararon utilizar diariamente este
tipo de servicio. Las causas del No Consumo podran obedecer a
varias circunstancias y se deberan abordar en futuros estudios.

En relacion al indicador de No Consumo que registra el mayor
porcentaje, al cruzarlo con la variable etaria, se evidencia los si-
guientes resultados:

Grafico Nro. 74
Consumo radio digital

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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Segun los datos, el mayor porcentaje de No Consumo de radio
por internet registran las mujeres del segmento etario ‘Adultos
mayores’ con el 75%, seguido por el 67,2% de mujeres jovenes,
y el 52,2% de mujeres adultas. Dichas cifras podrian estar rela-
cionadas con el costo y posibilidad de acceso, o, también, con la
adopcion de practicas de consumo del campo mediatico.

Por otro lado, referente a la variable de género en relacion a la
variable de frecuencia de consumo de la radio, se registran los
siguientes resultados:
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Grafico Nro. 75
Consumo radio

FRECUENCIA CON LA QUE CONSUME LOS SIGUIENTES
MEDIOS
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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La radio es uno de los medios de comunicacion que mas con-
fianza genera en la sociedad, sin embargo, las cifras evidencian
que el 39,8% de las personas encuestadas declararon consumir
contenido por medio de la radio de manera diaria, mientras que el
37,6% de los encuestados manifesté que no consume. No obstan-
te, al sumar los valores de consumo diario, semanal y mensual, se
identifica un 61,4% de consumo, lo cual evidencia que aun persis-
te el habito de consumo de este tipo de medios. Mientras que el
47,9% de personas identificadas con el género masculino declara-
ron consumir diariamente este tipo de medio constituyéndose en
el mayor porcentaje. En contraposicion, el 39,6% de personas de
género femenino declararon no consumir este tipo de medio.

Al cruzar los porcentajes de consumo diario con la variable etaria,
se evidencia lo siguiente:

Grafico Nro. 76
Consumo diario de radio - edad

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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Las cifras revelan que el 66,7% de las mujeres jéovenes consume
diariamente radio, seguido por el 33,30% de hombres jovenes. No
asi en el grupo ‘Adulto’, en el cual la poblacién masculina registra
un 59,2%, y en el adulto mayor, la poblaciéon femenina ocupa el
mayor porcentaje (60%).

Asimismo, en relacion a la television abierta, el cruce de este in-
dicador con la variable de género, evidencia las siguientes cifras:
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Grafico Nro. 77
Television abierta
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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Como se conoce, la television abierta ocupa un lugar preponde-
rante en la cotidianidad de las personas. Sin embargo, las cifras
revelan que solo el 43,4% de personas encuestadas declar6 con-
sumir television abierta diariamente: hombres (43,6%) y mujeres
(43,4%). Mientras que el 41,2% declaré no consumir la television
abierta. Entre ellos, 41,5% corresponde a mujeres y 41%, a hom-
bres.

Los resultados del cruce de la frecuencia de consumo diario con

la variable etaria se evidencian en el Grafico Nro. 78 que se pre-
senta a continuacion:

Grafico Nro. 78
Consumo Television abierta

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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El mayor porcentaje de consumo diario de television abierta co-
rresponde a mujeres adultas mayores con el 66,7%, le siguen mu-
jeres joévenes (64,7%) y finalmente la poblacion femenina adulta
con el 51,4%. Las cifras muestran una prevalencia en mujeres. En
la categoria de ‘Jovenes’, el mayor porcentaje de frecuencia de
consumo de television abierta corresponde a la poblacion femeni-
na (comprendida entre 19 y 29 afos).

Con respecto a la televisién por cable, la frecuencia de consumo
de este servicio se presenta en el grafico No. 79:

Pontificia Universidad .C)
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Grafico Nro. 79
Television por cable
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Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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El 54,5% de personas encuestadas declararon no consumir dia-
riamente television por cable. De ellos, la poblacion auto identifi-
cada con diversa orientacién sexo-genérica registra un 66,7% vy
la poblacién femenina, el 56%. Mientras que el 35% de personas
declararon consumir diariamente television por cable. Como se
evidencia, existe la diferencia de mas de 20 puntos en la frecuen-
cia de consumo mediatico, entre las personas que no consumen y
las que lo hacen diariamente.

En relacién al mayor porcentaje de frecuencia de consumo de tele-
vision por cable (54,5%), correspondiente al indicador de No Con-
sumo, se evidencia el siguiente detalle:

Grafico Nro. 80
Television por cable

Elaborado por: Consejo de Comunicacién
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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El 72,2% de mujeres jovenes no consume television por cable, le
sigue el 66,7% de hombres adultos mayores y el 44,8% de mu-
jeres adultas. En el segmento poblacional ‘Joven’, comprendido
entre los 19 y 29 afos, se evidencia una brecha de 50 puntos
entre poblacion femenina y masculina, misma que se reduce a 11
puntos si se compara los porcentajes en la poblacion adulta, com-
prendida entre 29 y 64 afnos.

Las estadisticas sobre la frecuencia de consumo de plataformas
de video por internet, desde la variable de género, presentan las
siguientes cifras:
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Grafico Nro. 81
Consumo Plataformas de video por internet
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La encuesta senala que el 38% de encuestados consumen plata-
formas de video por internet con frecuencia diaria, seguido por las
personas que declararon no consumir este tipo de servicios con
un 30,5%. Los servicios de video por internet tomados en cuenta
para el presente estudio son Netflix, Amazon Prime, Disney+, y su
consumo esta determinado por el factor econémico, la oferta de
programacion y la experiencia de uso del interfaz.

Los resultados del cruce de la frecuencia de consumo diario con la
variable etaria se evidencian en el Grafico Nro. 82 que se presenta
a continuacion:

Grafico Nro. 82
Consumo Plataformas de video por internet

Elaborado por: Consejo de Comunicacién
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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En relacion a la poblacion adulta mayor, unicamente los hombres
(100%) consumen plataformas de video por internet, mientras que
las mujeres adultas mayores (0%) no registran consumo de estos
servicios, evidenciando una brecha de 100 puntos. Asimismo, el
67,70% de la poblacién joven femenina consume diariamente este
tipo de servicio, en contraposicion, solo el 32,3% de la poblacién
masculina declaré el consumo diario. No asi en el consumo diario
de la poblacion adulta con el 53,5% de hombres y el 44,80% de
mujeres.

De igual forma, las estadisticas sobre la frecuencia de consumo
de plataformas de musica por internet, desde la variable de géne-
ro, presentan las siguientes cifras:
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Grafico Nro. 83
Consumo Plataformas de radio por internet
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El 48% de personas que participaron en la encuesta declararon
no consumir plataformas de musica por internet, de este total,
el 49,1% corresponde a la poblacion femenina. A diferencia del
35,1% de las personas encuestadas que las consume de manera
diaria. En este porcentaje, la poblacidn con diversa orientacion se-
xual registra el 66,7%.

Del mayor porcentaje total registrado (48%), correspondiente a
la poblacién que declaré no consumir plataformas de musica por
internet, al combinarlos con la variable etaria, se evidencian las
siguientes cifras:

Grafico Nro. 84
No consumo Plataformas de radio por internet

Elaborado por: Consejo de Comunicacién
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Catdlica del Ecuador

En cooperacion con: é:[é Pontificia Universidad C)

El 78,8% de mujeres jovenes declararon no consumir plataformas,
frente al 21,1%, porcentaje de hombres jévenes comprendidos en-
tre 19 y 29 anos. En la poblacién adulta, tanto hombres como mu-
jeres registran un porcentaje del 50%. A diferencia de la categoria
de ‘Adultos mayores’, pues la poblacion femenina evidencia un
75% frente a un 25% de la poblaciéon masculina.

Por otro lado, las estadisticas sobre la frecuencia de consumo de
la plataforma YouTube, desde la variable de género presentan los
siguientes resultados:
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Grafico Nro. 85
Plataforma YouTube

FRECUENCIA CON LA QUE CONSUME LOS
SIGUIENTES MEDIOS
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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El 63,8% de personas que llenaron la encuesta declard utilizar
diariamente YouTube. De ellos, el 66,7% corresponde a hombres
y el 62,3%, a mujeres. Las estadisticas reflejan un alto porcentaje
en la frecuencia de uso de esta plataforma. El formato, uso y ac-
cesibilidad de esta plataforma pueden ser algunas de las razones
de su alto consumo.

Los resultados del cruce del consumo diario de YouTube, con la
variable etaria, se evidencian en el Grafico Nro. 86:

Grafico Nro. 86
Plataforma YouTube - edad

Elaborado por: Consejo de Comunicacién
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Catdlica del Ecuador
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En relacion a la categoria de adultos mayores, Unicamente los
hombres (100%) utilizan YouTube, mientras que las mujeres adul-
tas mayores (0%) no registran consumo de este servicio. A dife-
rencia de la categoria ‘Jovenes’ en la que el 63,9% son mujeres,
el 34,40% son hombres y las personas con diversa orientacién
sexo-genérico registraron el 1,7%. Mientras que en la categoria
‘Adultos’, se observa una aparente equidad en el consumo diario
de este servicio: 50% hombres y 50% mujeres.

En relacién a los Podcasts, las estadisticas sobre la frecuencia de
consumo, desde la variable de género, presentan los siguientes
resultados:
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Grafico Nro. 87
Consumo Podcasts

FRECUENCIA CON LA QUE CONSUME LOS SIGUIENTES
MEDIOS
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El 75,3% de personas encuestadas declaré no utilizar podcasts.
De ellos, las personas identificadas con diversa identidad sexo-ge-
nérica (100%), mujeres (77,4%) y hombres (71,8%). Aparente-
mente, estos datos visibilizan un bajo nivel de consumo, lo cual se
deberia a varios factores econémicos, sociales y hasta culturales,
sin embargo, se deberia evidenciar estos datos con futuros estu-
dios que permitirian observar un crecimiento o disminucion en la
frecuencia de consumo de los podcasts.

Los resultados del cruce de NO consumo de podcasts con la va-
riable etaria se evidencian en el Grafico Nro. 88:

Grafico Nro. 88
No consumo Podcasts - edad

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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El 100% de personas adultas mayores femeninas declararon no
consumir podcasts. En tanto, las personas jovenes femeninas re-
gistraron un 69,6% frente a un 28,6% de la poblacion masculina de
este grupo etario. Mientras que, en la categoria de ‘Jovenes’, las
mujeres registran un 69,6% de No consumo, frente al 53,8% de los
hombres de este grupo etario.

Por otro lado, la variable de género con respecto a la frecuencia de
consumo de redes sociales evidencia las siguientes cifras:

Pontificia Universidad .C)
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Grafico Nro. 89
Consumo Redes sociales

FRECUENCIA CON LA QUE CONSUME LOS SIGUIENTES MEDIOS
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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La encuesta evidencia altos porcentajes de frecuencia de consu-
mo de redes sociales con un 84,2%. De ellos, el 87,2% son hom-
bres, 82,4% son mujeres y el 66,7% corresponde a las personas
con diversa identidad sexo-genérica. Estas cifras evidencian el
auge de las plataformas digitales de comunicacion instantanea y
redes sociales que ha llevado a la mayoria de ecuatorianos a estar
conectados para enviar, revisar y compartir informacion de toda
indole.

Los resultados del cruce del consumo diarios de redes sociales
con la variable etaria se evidencian en el Grafico Nro. 90:

Grafico Nro. 90
Consumo diario de redes sociales - edad

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Catdlica del Ecuador
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El 69% de poblacion joven femenina consume diariamente redes
sociales, en tanto, el 29,6% de la poblacion joven masculina de-
claré utilizar este servicio. En la categoria ‘Adultos’, el 52,2% de la
poblaciéon masculina y el 47,1% de la poblacién femenina decla-
raron utilizar redes sociales. En la categoria ‘Adultos Mayores’, se
registra equidad en el uso diario de redes sociales entre hombres
y mujeres (50%/50%).

En relacion a la frecuencia de consumo de blogs, la variable de
geénero determina los siguientes valores:
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Grafico Nro. 91
Frecuencia de consumo de blogs

FRECUENCIA CON LA QUE CONSUME LOS SIGUIENTES MEDIOS
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Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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La encuesta revela que el 63,8% de la poblacion no consume
blogs. De este, el 71,1% corresponde a las mujeres, el 66,7% a las
personas con diversa orientacion sexo-genérica y el 53,8% a los
hombres. Dichas cifras podrian evidenciar que los blogs podrian
haber perdido preferencias en contraposicién con el acelerado uso
de las redes sociales.

Los resultados del cruce del NO consumo de blogs con la variable
etaria se evidencian en el Gréafico Nro. 92:

Grafico Nro. 92
Consumo diario de redes sociales - edad

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

@ Consejode
U’, Comunicacion

En ‘Jévenes’y ‘Adultos mayores’, la poblacion femenina represen-
ta un 75% (en cada categoria). Mientras que el No consumo esta
representado en los hombres, de acuerdo al grupo etario, de la
siguiente manera: hombre adulto (40,6%), hombre adulto mayor
(25%) y hombre joven (23,1%). La relacién de estos resultados de
No consumo con la tecnologia y los nuevos contenidos referentes
al ocio presente en la red, se deberia corroborar en futuros estu-
dios.

8. Categoria de consumo por medio

La categoria de consumo por medio se refiere al tipo de conteni-
do que las personas que participaron en la encuesta declararon
consumir a través de los diferentes medios y dispositivos de co-
municacion. Los resultados del consumo de contenidos de perio-
dicos impresos, radio, television abierta y televisidn por cable, se
presentan a continuacion:

Pontificia Universidad .C)
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Grafico Nro. 93
Consumo diario de redes sociales - edad

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En el grafico se evidencia que los porcentajes mas altos los ocupa
la variable de no consumo, sin embargo, valores como entreteni-
miento e informativo/opinién también registran valores representa-
tivos. Asi, el medio que mayor porcentaje de consumo en relacion
al entretenimiento registra es la radio con el 37,3% que coincide
en porcentaje con la television por cable y la television abierta con
el 28%. Mientras que, en la categoria de informativo/opinion, el
consumo de contenido mediante television abierta llega a 35,5%,

Catdlica del Ecuador

En cooperacién con: ]rﬁ Pontificia Universidad ,C)

por la radio 25,4% y a través de periddicos 24,4%. Llama la aten-
cion que otro de los porcentajes con mayor presencia es el corres-
pondiente a la religion y espiritualidad en el cual la radio ocupa el
36,6%.

En cuanto a los contenidos que se consume en dispositivos y pla-
taformas digitales, los datos se presentan a continuacion:
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Grafico Nro. 94
Consumo de contenidos en dispositivos y plataformas digitales

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

De igual manera, el gréafico evidencia mayores porcentajes en la
opcidon de respuesta correspondiente a ‘no consume/no respon-
de’, sin embargo, al observar el resto de variables, dependiendo
del dispositivo o plataforma utilizada, los contenidos con mayores
porcentajes de consumo son: entretenimiento, informacién/opi-
nion. Posteriormente, se puede identificar porcentajes de consu-

Catdlica del Ecuador

En cooperacion con: éﬁé Pontificia Universidad C)

mo similares en tematicas como cultura y arte, ciencia y tecnolo-
gia, laboral profesional, y finalmente educativa, formativa.

Los resultados del cruce del indicador de consumo de contenidos
de entretenimiento con la variable etaria se evidencian en el Grafi-
co Nro. 95 “Contenido de entretenimiento por edades”

OdeCOM
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Grafico Nro. 95
Entretenimiento por edades

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El grupo etario que mayor contenido de entretenimiento en todos

los dispositivos consume es el de ‘Adultos’. Dentro de este grupo, Al realizar el cruce de la variable de género en cada medio, dis-
el medio que representa los mayores niveles de consumo es la positivo y plataforma, en relacion al servicio de chat o mensa-
radio por internet, con el 68,75%, seguido por el de plataformas jeria instantanea, se evidenciaron los siguientes porcentajes:

de video por internet de este mismo grupo etario, con el 65,52%.
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Grafico Nro. 96
Consumo de contenidos en servicios de mensajeria instantanea
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El 57,7% de los encuestados declararon el manejo de chats o consumo de contenido de entretenimiento (49,1%) y el educativo,
mensajeria instantanea para el uso laboral o profesional. De ellos, formativo (33,3%).

el 59,8% son hombres, 55,3% son mujeres y el 100% corresponde

a las personas con diversa identidad sexo-genérica. Los porcen- El cruce de la categoria de género, con respecto al consumo de
tajes que le siguen al de mensajeria instantanea corresponden al periddicos/revistas impresas, reflejo las siguientes cifras:
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Grafico Nro. 97
Consumo de contenidos en periédicos/revistas impresas
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El mayor porcentaje corresponde a no consumo, sin embargo, en Las siguientes categorias de consumo —después del contenido in-
los casos de consumo, el contenido con mayor porcentaje es el formativo— son contenidos de Cultura y Arte (15,8%) y Economia,
informativo (24,4%). Las personas que se auto identificaron con negocios (14,7%).

diversa orientacion sexo-genérica constituyen el grupo que mas Asimismo, los datos —desde la perspectiva de género— en relacion
consume este tipo de contenido (33,3%). Mujeres ocupan segun- a los contenidos consumidos en periddicos y revistas digitales, de-
do (24,8%) y hombres, tercer lugar, con el porcentaje de 23,9%. terminan las siguientes cifras:

Catdlica del Ecuador 0OdeCOM
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Grafico Nro. 98
Consumo de contenidos en periédicos/revistas digitales
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
El no consumo —nuevamente— ocupa el mayor porcentaje con el rica presenta el 66,7%, seguido por la poblacién femenina con el
36,6%. Sin embargo, el tipo de contenido que si se consume en 34,6% y la masculina, con el 33,3%.
perioddicos y revistas digitales corresponde a la categoria Informa-
tivo/Opinion (34,4%). De acuerdo al género, en el consumo de En relacion a los contenidos consumidos en radio por internet,
este contenido, la poblacion con diversa orientacion sexo-gene- desde la perspectiva de género, se presentan los siguientes re-

sultados:
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Grafico Nro. 99

Consumo de contenidos en radio por internet
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El 64,5% ‘no consume o no responde’, en tanto, el entretenimiento
(musica, videoclips, series, peliculas, farandula) es el contenido
de mayor consumo (17,2%); de este, el 33,3% corresponde a las
personas con diversa orientacion sexual, el 18,2% a mujeres y el
15,4% a hombres. Después del contenido de entretenimiento, las

siguientes categorias mas populares son informativo/opinién (con
el 11,8%) y cultura, arte (con el 9,3%).

En relacion a los contenidos consumidos en radio, desde la pers-
pectiva de género, se pudo evidenciar las siguientes cifras:
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Grafico Nro. 100
Consumo de contenidos en radio por internet
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
El contenido de mayor consumo mediante radio digital, con el con el 13,3%. En este medio de comunicacion también se evidencia
37,3%, corresponde a entretenimiento. De este, el 38,4% corres- que la categoria ‘no consume/no responde’ corresponde al 36,6%.
ponde a mujeres, el 35,9% a hombres y el 33,3 a personas con
diversa identidad sexo-genérica. El contenido ubicado a continua- En relacion a la television abierta, al realizar el cruce con
cion es el informativo/opinion con el 25,4% vy el de cultura y arte, la variable de género, se evidenciaron los siguientes datos:
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Grafico Nro. 101
Consumo de contenidos en television abierta
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El mayor porcentaje corresponde al entretenimiento (musica, vi- En relacion a la television por cable, al realizar el cruce con la va-
deoclips, series, peliculas, farandula) con el 28%; de este, el 30,8% riable de género, se evidenciaron los siguientes datos:
corresponde a hombres y el 26,4% a mujeres. El siguiente conte-

nido con mayor porcentaje de consumo es el de deportes con el

10% vy el educativo, formativo (9,3%). En este medio también se

evidencia que el 39,8% ‘no consume/no responde’.
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Grafico Nro. 102

Consumo de contenidos en televisiéon por cable
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion

Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El 37,3% de personas encuestadas declaré consumir contenidos
de entretenimiento (musica, videoclips, series, peliculas, farandu-
la), de este, el 39,3% es masculino, el 35,8%, femenino y el 33,3%
corresponde a personas de diversa orientacion sexo-genérica.
Después del contenido de entretenimiento, las siguientes catego-
rias mas populares en television por cable son: informativo/opinion

(19,7%) y cultura, arte (17,2%). En este medio la categoria de no

consumo llega al 49,8%.

En relacion a las plataformas de musica por internet, al cruzar con
la categoria de género, la encuesta reveld los siguientes datos:
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Grafico Nro. 103
Consumo de contenidos en plataformas de musica por internet
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Al igual que en la television por cable, el mayor consumo de con-
tenido en las plataformas de musica por internet corresponde a
entretenimiento (musica, videoclips, series, peliculas, farandula),
(45,5%). De este el 66,7% corresponde a personas con diversa
identidad sexo-genérica. Después del contenido de entretenimien-
to, las siguientes categorias mas populares en plataformas mu-

sicales son: cultura y arte (9,7%), seguido por el de informativo/
opinién (3,6%). En esta plataforma el porcentaje de ‘no consume/
no responde’ llega al 48,4%.

En relacién a la plataforma de YouTube, el cruce con la categoria
de género evidencid las siguientes cifras:
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Grafico Nro. 104
Consumo de contenidos en YouTube
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
El 67% de personas que participaron en la encuesta declararon En relacion a las plataformas de video por internet, el cruce con la
consumir contenidos de entretenimiento; de este, el 71,8% corres- categoria de género evidencio las siguientes cifras:

ponde a hombres, el 66,7% a las personas con diversa orientacion
sexo-genérica y el 63,5%, a mujeres. El segundo contenido con
mayor porcentaje de consumo es cultura y arte (con el 29,7%), se-
guido por el de salud y estilo de vida (con el 26,2%) y el educativo,
formativo, también, con el 26,2%.
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Grafico Nro. 105
Consumo de contenidos en plataformas de video por internet
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En relacion a los podcasts, el cruce con la categoria de género
evidencio los siguientes datos:

El 62,4% de personas que participaron en la encuesta declararon
consumir contenidos de entretenimiento (musica, videoclips, se-
ries, peliculas, farandula), de este, la poblacion masculina registra
el 70,1%, la de diversa orientacion sexo-genérica, el 66,7%, y la
femenina, el 56,6%. El segundo tipo de contenido de mayor con-
sumo corresponde a cultura y arte (26,2%) y a ciencia y tecnologia
(17,6%). En esta plataforma el 30,1% de personas encuestadas
declard ‘no consume/no responde’.
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Grafico Nro. 106
Consumo de contenidos en podcasts
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El 71,7% de personas declararon no consumir los podcasts. Las per-

sonas que si consumen este tipo de contenidos prefieren cultura y arte En relacion a los blogs, el cruce con la categoria de género
(9,3%), entretenimiento (9%) y el contenido informativo/opinion (6,1%). revela la siguiente informacion:

Llama la atencion que ninguno de los contenidos sobrepasa el 10%.
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Grafico Nro. 107
Consumo de contenidos en blogs
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El contenido de mayor es cultura y arte con el 12,9%. De este, el Las siguientes categorias —en la escala de preferencias de con-
33,3% corresponde a las personas con diversa identidad sexo-ge- sumo— son: informativo/opinion (9%) y laboral/profesional (8,2%).
nérica, seguido por el 12,8% de hombres y el 12,6% de mujeres. Pero, el 68,8% declararon no consumir blogs.
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9. Horario de consumo por medio

El tiempo y dias que aproximadamente se destinan al consumo de chats o mensajeria instantanea; peridédicos o revistas
impresas; periddicos o revistas digitales; radio por internet; radio; televisidon abierta; television por cable, asi como platafor-

mas de video por internet (Netflix, Amazon Prime, Disney); plataformas de musica por internet; YouTube; podcasts; redes
sociales o blogs, reflejan los siguientes porcentajes:

Grafico Nro. 108
Servicio de chat o mensajeria instantanea
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mafana

Servicios de chat o mensajeria instantanea

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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Se identifica que el tiempo mas relevante para el consumo del
servicio de chats o mensajeria instantanea son los fines de se-
mana por la noche (59,9%). Ademas, destaca que las personas
de la diversidad sexo-genérica se encuentran entre el universo de

(i\ Consejo de
u', Comunicacion

encuestados que presentan una tendencia marcada al uso de este
servicio a nivel general, sobre todo los sabados y domingos por la
manfana (66,7%) y los sabados y domingos por la noche (66,7%),
de manera especifica.

Grafico Nro. 109
Periddicos o revistas impresas

HORARIOS DE CONSUMO EN CADA MEDIO
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Total

No consume

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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Se identifica que en el universo de las personas encuestadas,
la tarde de los fines de semana son los periodos de tiempo, en
que mas se consumen periodicos o revistas impresas (16,1%),
seguido del horario de la noche en los fines de semana (15,1%).

(6\ Consejo de
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También se puede observar que, a pesar que las personas de
la diversidad sexo-genérica son las que menos consumen este
servicio, las que si lo hacen, tienen un indice elevado de consu-
mo especificamente los fines de semana por la tarde (33,3%).

Grafico Nro. 110
Periédicos o revistas digitales

HORARIOS DE CONSUMO EN CADA MEDIO

Total Género Femenino

Delunes a Delunes a Delunes a Sadbados y Sabados y

Género Masculino

Sédbados y

Género Otro

Género Otro
Género Masculino
Género Femenino
Total

No consume

viernes, por la viernes, por la viernes, porla domingos, por domingos, por domingos, por

mafana tarde noche la mafiana latarde

Periddicos y revistas digitales

lanoche

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Catdlica del Ecuador

En cooperacién con: é][é Pontificia Universidad C) 129

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn



130

El grafico muestra un consumo relevante de periédicos y revistas
digitales los fines de semana por la noche (26,9%), seguido del
consumo de lunes a viernes por la noche (19,4%). Destaca que las
personas de la diversidad sexo-genérica no consumen este medio

) Consejo de
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de lunes a viernes por la mafana (0%), mientras que el nivel de
consumo mas bajo del servicio por parte del género femenino y
masculino es de lunes a viernes por la tarde: 6,9% y 9,7%, respec-
tivamente.

Grafico Nro. 111
Radio por internet

HORARIOS DE CONSUMO EN CADA MEDIO
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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El grafico muestra que el mayor indice de consumo de radio por sexo-genérica son quienes, en general consumen mas dias a la
internet se da los fines de semana por la noche (15,8%); seguido semana este tipo de medio, seguido del consumo del género mas-

del consumo de lunes a viernes por la noche (10%). Destaca que culino y del consumo del género femenino.
a nivel general, las personas autoidentificadas con la diversidad

Grafico Nro. 112
Radio

HORARIOS DE CONSUMO EN CADA MEDIO

Total Género Femenino Género Masculino Género Otro
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mafiana tarde noche lamafiana latarde lanoche

Radio

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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Se identifica que la radio es uno de los medios que mas se consu-
me a nivel general, en los dias de la semana. Destaca un mayor
indice de consumo los fines de semana por la noche (37,6%). El

Consejo de
u, Comunicacion

mayor indice de consumo de este medio corresponde al publico
masculino, seguido por el publico femenino y por las personas con
la identidad sexual diversa.

Grafico Nro. 113
Television abierta

HORARIOS DE CONSUMO EN CADA MEDIO
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Television abierta

lanoche

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El grafico muestra un mayor consumo de la television abierta de lunes a viernes por la noche (28,3%), seguido del consumo los fines de
semana en la mafana (17,6%) y en la noche (16,1%). Independientemente del género, existe a nivel general, un amplio margen de per-

sonas que no consumen este medio.
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Grafico Nro. 114
Television por cable

HORARIOS DE CONSUMO EN CADA MEDIO

Total Género Femenino Género Masculino Género Otro

Género Otro
GéneroMasculino
Género Femenino
Total
Delunes a Delunes a Delunes a Sébados y Sébados y Sébados y No consume

viernes, por la viernes, porla viernes, porla domingos, por domingos, por domingos, por
mafiana tarde noche EXMERERE! latarde lanoche

Television por cable

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El grafico muestra un mayor consumo de la televisién por cable de y por la noche (12,5%). Independientemente del género, existe a
lunes a viernes por la noche (27,6%) y por la manana (22,9%); se- nivel general, un amplio margen de personas que no consumen
guido del consumo de los fines de semana por la mafiana (14,3%) televisién por cable.

Catdlica del Ecuador | OdeCOM
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Grafico Nro. 115
Plataformas de video por internet (Netflix, Amazon Prime, Disney)

PLATAFORMAS
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Plataformas de video por internet (Netflix, Amazon Prime, Disney plataformas de musica por internet)

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El grafico muestra un mayor indice de consumo por parte de las nivel general, que el nivel de consumo de este servicio es mayor
personas de la diversidad sexo-genérica, seguido de las personas de lunes a viernes, sobre todo, en horario de la noche (33,3%).
del género masculino. La categoria de género que menos consu-

me contenidos en televisidn por cable son mujeres. Se destaca, a
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Grafico Nro. 116
Plataformas de musica por internet

HORARIOS DE CONSUMO EN CADA MEDIO
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Elaborado por: Consejo de Comunicacién
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Se identifica un mayor consumo de las plataformas de musica por
internet los fines de semana, por la mafana (26,2%) y por la noche
(22,9%). Destaca que el mayor indice de consumo, en todos los

Catdlica del Ecuador
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dias de la semana, se da por parte de las personas de la diversi-
dad sexo-genérica (66,7%), seguido de las personas del género
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Grafico Nro. 117
YouTube

HORARIOS DE CONSUMO EN CADA MEDIO
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Youtube

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El grafico permite identificar que las personas de la diversidad se- dencia de mayor uso de YouTube, en el horario nocturno. Se pue-
X0-genérica son quienes mas consumen YouTube, especialmente de apreciar, ademas, un consumo relativamente equilibrado en los
en el horario de la noche, seguido del consumo por parte de las fines de semana, por parte de todas las personas que forman par-
personas del género masculino, de igual manera, como una ten- te del universo de encuestados.
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Grafico Nro. 118
Podcasts ¢
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Podcasts

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El grafico muestra una mayor tendencia al no consumo de las personas que acceden a este tipo de contenido estan
podcasts, cuenta con un bajo porcentaje de consumo a ni- las pertenecientes al género masculino que acceden de lu-
vel general; sin embargo, se puede identificar que, entre nes a viernes, en la noche y sabado y domingos, en la tarde.

16 “Podcast o radio a la carta, el cual no necesita de un programa radial ‘al aire’ para su emisién. El podcast puede usarse con diferentes propésitos sonoros y, a su vez, permite la busqueda, escucha y des-
carga asincronica a través de la web por medio de dispositivos méviles (...)” (Quintana-Guerrero et al., 2016, p. 83).
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Grafico Nro. 119
Redes sociales

HORARIOS DE CONSUMO EN CADA MEDIO
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Redes sociales

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El grafico muestra una tendencia en el uso de las redes sociales X0-genérica; seguido de las personas del género masculino. Quie-
en horarios de la tarde y noche. Quienes registran un mayor indice nes menos consumen redes sociales son las mujeres.
de acceso a este medio son las personas de la diversidad se-
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Grafico Nro. 120
Blogs17
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Blogs

Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Se puede observar que, a nivel general, existen un bajo por- este medio por parte de las personas de la diversidad sexo-ge-
centaje de personas que acceden a este tipo de publicaciones. nérica (33,3%); seguido de las personas del género masculino
Sin embargo, del universo de encuestados, destaca el acceso a (11,1%), sobre todo de lunes a viernes, en horario de la noche.

17 “Un Blog, denominado también bitacora, es un formato de publicacién web que se actualiza periédicamente y en el que se recopilan cronolégicamente textos o articulos de uno o varios autores. Supone
por tanto, un sitio web personal o colectivo que simplifica y facilita la publicacién de contenidos en Internet” (Almudena y Hermosilla, 2011:166).
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10. Variaciéon de consumo por medio después de la emergencia sanitaria

Acorde a los hallazgos de la encuesta, se ha identificado que —du- porcentaje de uso de estos servicios entre las personas auto iden-
rante el periodo de emergencia sanitaria— producto de la pande- tificadas como no heterosexuales. En lo referente a las personas
mia (Covid-19), se produjo un aumento significativo del uso de los auto identificadas con el género femenino, se evidencia un porcen-
servicios de chat o mensajeria instantanea. Se evidencia el mayor taje de uso y consumo levemente superior a la variable masculina.

Grafico Nro. 121
Consumo de servicios de mensajeria instantanea

VARIACION DEL CONSUMO POR CADA MEDIO
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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En lo referente al uso y consumo de periédicos o revistas impresas,
los resultados generados por la encuesta, evidencian —por un par-
te— un indicador que manifiesta que estos medios no estaban siendo
consumidos o utilizados por las personas que respondieron a la en-
cuesta, incluso antes de la emergencia sanitaria. Este hecho eviden-

@ Consejode
U’, Comunicacion

cia un escenario mediatico, en el que el papel impreso va perdiendo
terreno frente a las propuestas de informacion digital, los periddicos
en linea (Sanchez Tabernero, 2008). Por otra parte, ademas tam-
bién se identifica una disminucion y abandono del uso de estos me-
dios, de parte de personas que antes de la pandemia los utilizaba.

Grafico Nro. 122
Consumo de periddicos / revistas impresas

VARIACION DEL CONSUMO POR CADA MEDIO
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Elaborado por: Consejo de Comunicacién
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
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En lo relativo a uso y consumo de periodicos y revistas digitales, un abrupto incremento de la utilizacién de estas plataformas digi-
los resultados de la encuesta confirman un escenario desfavo- tales, durante la emergencia sanitaria decretada por la pandemia
rable para los medios impresos, esto debido al protagonismo e del Covid-19, especialmente de las personas autoidentificadas
importancia que ha cobrado el mundo digital para las audiencias como no heterosexuales.

(Sanchez Tabernero, 2008). Hecho que se confirma al identificar

Grafico Nro. 123
Consumo de periddicos / revistas impresas

VARIACION DEL CONSUMO POR CADA MEDIO
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En lo referente a uso y consumo de la radio por internet, durante nitaria. Si bien se puede también evidenciar un pequefio aumento
la emergencia sanitaria, los resultados de la encuesta evidencian en el uso de este tipo de dispositivo, la relacion frente a su no uti-
que este medio no se utilizaba, incluso antes de la emergencia sa- lizacion sigue colocandolo en desventaja.
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Grafico Nro. 124
Consumo de radio por internet

VARIACION DEL CONSUMO POR CADA MEDIO
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Ahora, en lo relativo al consumo de los dispositivos de radio tos, no se ha identificado un aumento significativo en su uso y
analdgicos, los hallazgos de la encuesta evidencian que este consumo, siendo el porcentaje mas elevado las personas que
medio tampoco estaba siendo utilizado antes de la emergencia han mantenido su uso, antes y durante la emergencia sanitaria.

sanitaria, y que a pesar de las medidas como los confinamien-
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Grafico Nro. 125
Consumo de radio

VARIACION DEL CONSUMO POR CADA MEDIO
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

La television abierta —por su parte— experimentdé u gradual au- inclusive antes de la emergencia sanitaria. En este caso, las res-
mento en su consumo y uso, a pesar de ello, porcentualmente puestas de la encuesta reflejan un alto porcentaje de no consumo
se evidencia una desventaja entre las personas que comenzaron de este medio, entre las personas que se autoidentifican con una
a utilizar este dispositivo, y las personas que no lo han utilizado, orientacion sexual diversa.
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Sobre el uso y consumo de la televisién por cable, es importan-
te mencionar que los resultados evidencian un alto porcentaje de
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Grafico Nro. 126
Consumo de television abierta

VARIACION DEL CONSUMO POR CADA MEDIO
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

personas autoidentificadas como no heterosexuales, que no han continuado su uso.
consumido nunca este medio. Por otra parte, los hallazgos de la
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Grafico Nro. 127
Consumo de televisiéon por cable
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

En lo referente a plataformas de video digitales, a través de inter-
net, los resultados de la encuesta exponen un sustantivo aumento
en el uso y consumo de las mismas, indicador que evidencia un

Catdlica del Ecuador

En cooperacién con: %[é Pontificia Universidad

porcentaje superior entre las personas autoidentificadas con el gé-
nero masculino, frente a las del género femenino y las personas
qgue se autoidentifican como no heterosexuales.
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Grafico Nro. 128
Consumo de plataformas de video por internet

VARIACION DEL CONSUMO POR CADA MEDIO
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

El consumo de plataformas musicales en internet, acorde a los do estas plataformas, y las que -a raiz del estado de emergencia
resultados arrojados por la encuesta, evidencian una relacion pro- sanitaria- empezaron a hacerlo. Fuera de este particular, se identi-
porcionalmente equitativa entre las personas que no han consumi- fica un aumento del uso y consumo de este medio.
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Grafico Nro. 129
Consumo de plataformas de musica por internet

VARIACION DEL CONSUMO POR CADA MEDIO
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
El consumo de la plataforma digital YouTube, duran- porcentaje de uso, entre las personas de género masculino que
te la emergencia sanitaria, acorde a los resultados gene- respondieron a la encuesta, mismo que alcanzé un 60,7 % frente
rados por la encuesta, da cuenta de un significativo au- al género femenino y las personas con orientacion sexual diversa.

mento. Incremento que se ve caracterizado por un mayor
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Grafico Nro. 130
Consumo de Youtube

VARIACION DEL CONSUMO POR CADA MEDIO
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

mia del Covid-19. El no uso de Podcast, acorde a los resultados tipo de medio.
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Grafico Nro. 131
Consumo de Youtube

VARIACION DEL CONSUMO POR CADA MEDIO
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021

Uno de los hechos que los resultados de la encuesta han eviden- confirma una prevalencia importante de los medios digitales que
ciado, es un gran incremento en el uso de redes sociales, mismas el internet pone a disposicion de las audiencias, e importancia que
que si bien eran consumidas y utilizadas entes de la pandemia, se vio incrementada por los confinamientos y estados de emer-
una vez establecido el estado de emergencia sanitaria, experi- gencia decretados a raiz de la pandemia.

mentaron un aumento muy significativo de usuarios. Situacion que
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Grafico Nro. 132
Consumo de Redes Sociales

VARIACION DEL CONSUMO POR CADA MEDIO
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Elaborado por: Consejo de Comunicacion
Fuente: Encuesta de consumo mediatico. PUCE-ODECOM, 2021
En lo relativo a blogs en internet, si bien las respuestas de la en- de medios, también manifiestan que las personas consultadas, no
cuesta reflejan un relativo aumento en el consumo de este tipo utilizaban este tipo de medio inclusive antes de la pandemia.
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Grafico Nro. 133
Consumo de Redes Sociales

VARIACION DEL CONSUMO POR CADA MEDIO
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CONCLUSIONES

Las respuestas de la primera pregunta de la encuesta, referen-
te a la disponibilidad de dispositivos, manifiestan que el 62% del
universo de personas encuestadas no dispone de televisién con
conexion a internet, mientras que el 38% si dispone; el 67,4% del
universo de personas encuestadas posee equipo de radio, mien-
tras que el 32.6% no lo posee; el 40,9% de las personas encues-
tadas posee Tablet, mientras que el 59,1% no posee; el 85,7%
del universo de personas encuestadas dispone de computadora
portatil, mientras que el 14,3% no dispone; el 48% del universo de
personas encuestadas tiene computadora de escritorio, mientras
que el 52% no la tiene; el 95,7% de los encuestados cuentan con
un celular inteligente, el 4,3% no dispone de este dispositivo.

En lo relativo al uso exclusivo de dispositivos, los hallazgos de la
encuesta exponen que el 11,1% del universo de personas encues-
tadas no tiene televisidon con conexion a internet; frente al 88,9%,
de personas que si cuentan con este tipo de conexidn para su uso
exclusivo; el 19% del universo de personas encuestadas posee
Smart Tv para su uso personal, el 81% no cuenta con este tipo
de dispositivo; el 13,3% del universo de personas encuestadas
tiene equipo de radio, mientras que el 86,7% no dispone de este
transmisor para su uso exclusivo; el 12,9% del universo de las
personas encuestadas posee tablet para su uso personal, pero en
su mayoria, un 87,1% de personas no tienen acceso a este tipo de
dispositivo para su uso exclusivo; solo el 34,1% del universo de las
personas encuestadas tiene computadora portatil para uso perso-
nal, mientras el 65,9% de personas no cuenta con este dispositi-
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vo; la mayoria, 89,2% del universo de personas encuestadas, no
tiene computadora para su uso exclusivo, ya que solo el 10,8% de
personas cuentan con este dispositivo; la mayoria de personas,
60,6% del universo de encuestados no cuenta con un celular in-
teligente para uso personal de forma exclusiva, solo el 39,4% si
tiene este dispositivo para uso exclusivo.

Los resultados arrojados por la encuesta, evidencian que, en lo
referente al nUmero de dispositivos de uso exclusivo, de todos los
items tomados en cuenta, los celulares inteligentes (Smartphones)
con un 95,7%:; las computadoras portatiles con un 85%; televisio-
nes sin conexion a internet con un 62% y las Smart Tv's con un
64,5%, tienen una mayor preferencia entre las personas encuesta-
das, hecho que se refleja en la cantidad que de estos dispositivos
disponen las y los encuestados.

En la pregunta relativa a la disponibilidad de servicios, la encuesta
tomo en cuenta los siguientes items: conexion a internet, plan de
datos movil, suscripcion a cuentas streaming (pago), suscripciéon a
periodicos/revistas impresos, suscripcion a periddicos/revistas di-
gitales y television por cable/satelital. La informacion generada por
las respuestas de la encuesta, presenta un escenario en el que se
evidencia que el 90% de las personas encuestadas si dispone de
conexion a internet; el 70,71 % poseen un plan de datos movil; el
52,14 % posee una suscripcion a cuentas streaming; el 11,78%
posee suscripciones a periddicos/revistas digitales, el 7,17 % sus-
cripciones a periddicos/revistas impresos y el 46,4 % suscripcion
a television por cable/satelital.
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Sobre los proveedores que proporcionan estos servicios, las per-
sonas que contestaron la encuesta sefalan que, el proveedor de
servicio que reporta mayor porcentaje es TVCable con el 31,2%;
seguido por DIRECTV con el 30,4%. En tanto que el proveedor de
servicio Etapa registra el 0,8%. En relacion al plan de datos movil,
la empresa con mayor porcentaje es Movistar con el 44,9%, segui-
da por Claro, con el 40,3% y CNT con el 14,3%.

En lo relativo a la suscripcion a las cuentas de Streaming (pago),
la empresa Netflix registra el 95,2%, seguida por Spotify con el
31,5%. Al parecer, estos porcentajes estarian generados por di-
versas razones, entre las que se destaca una nueva dinamica de
consumo en la que el publico tiene el poder de decidir qué es lo
que quiere ver, cuando quiere verlo y durante cuanto tiempo,
ademas que permiten al usuario efectuar una decision consciente
del tipo de contenido demanda.

En relacion con la frecuencia de consumo, la encuesta indago so-
bre los siguientes medios: servicio de chat o mensajeria instan-
tanea; periddicos/revistas impresos y digitales; radio por internet;
radio analdgica; televisidon abierta; television por cable; platafor-
mas de video por internet (Netflix, Amazon Prime, Disney+; etc.);
plataformas de musica por internet; YouTube; podcasts; redes so-
ciales y blogs. Ademas, se indago en la frecuencia de consumo de
los medios anteriormente sefalados, acorde a las siguientes me-
didas: diariamente, semanalmente, mensualmente y no consume.

Las respuestas evidencian que la cifra que detecta el mayor por-
centaje es del servicio de redes sociales —diariamente— con el
84,2%, seguido por el de chat o mensajeria instantanea —diaria-
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mente— con el 82,1%, y el correspondiente al uso diariamente de
YouTube con el 63,8%. Es decir, los mayores porcentajes de fre-
cuencia de consumo diario corresponden a medios inherentes al
del desarrollo de las nuevas tecnologias de la comunicacion.

La encuesta también evidencia que, en los medios denominado
‘tradicionales’, el mayor porcentaje de consumo diario ocupa la te-
levision abierta con el 43,3%, seguida la radio con el 39,8%, y los
periodicos/revistas impresas que registran un 9,0%. Siendo este
ultimo porcentaje el penultimo de todos los medios consumidos
diariamente. Dichas cifras podria evidenciar la desaparicion de las
fronteras entre medios masivos y servicios de comunicacion como
el teléfono, la television, la radio y la computadora, entre otros,
esta puede entenderse como un fendmeno con multiples dimen-
siones: tecnoldgicas, econdmicas, sociales y politicas.

La pregunta referente a la categoria consumo por medio, se en-
tendié como el tipo de contenidos que las personas encuestadas
estan consumiendo. Las respuestas proporcionadas reflejan que
los porcentajes mas altos ocupa la variable de no consumo, sin
embargo, valores como entretenimiento e informativo/opinion,
también, registran valores representativos.

Asi, el medio que mayor porcentaje de consumo en relacién al
entretenimiento registra es la radio con el 37,3% que coincide en
porcentaje con la television por cable y la television abierta con
el 28%. En tanto, la categoria de informativo/opinion, la television
abierta ocupa el 35,5%, la radio el 25,4% vy los periddicos el 24,4%.
Llama la atencion que otro de los porcentajes con mayor presen-
cia en la estadistica es el correspondiente a contenidos de religion
y espiritualidad, en el cual la radio ocupa el 36,6%.
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Sobre la pregunta relativa a los horarios de consumo de parte de
las personas encuestadas, se puede evidenciar que el tiempo mas
relevante para el consumo del servicio de chats o mensajeria ins-
tantanea son los fines de semana por la noche con un 59,9%; en el
universo de las personas encuestadas, la tarde de los fines de se-
mana son los dias en que mas se consumen periddicos o revistas
impresas, 16,1%; un consumo relevante de periddicos y revistas
digitales se produce los fines de semana por la noche 26,9%; el
mayor indice de consumo de radio por internet se da los fines de
semana por la noche 15,8%; la radio es uno de los medios que
mas se consume a nivel general, en los dias de la semana, se
destaca un mayor indice de consumo los fines de semana por la
noche 37,6%; el mayor consumo de la television abierta de lunes
a viernes por la noche 28,3%, seguido del consumo de los fines de
semana en la mafana 17,6% y noche 16,1%; un mayor consumo
de la television por cable de lunes a viernes por la noche 27,6% y
por la mafana 22,9%, seguido del consumo de los fines de sema-
na por la mafiana 14,3% y por la noche 12,5%; el mayor consumo
de las plataformas de musica por internet los fines de semana, por
la mafana 26,2% y por la noche 22,9%.
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RECOMENDACIONES

Si bien el presente documento se configura como una aproxima-
cion piloto a los habitos de consumo mediatico, se recomienda
para una siguiente etapa del proyecto, establecer una muestra re-
presentativa a nivel nacional, de ser posible, en todas las provin-
cias del territorio ecuatoriano. Ademas, en una segunda etapa de
esta investigacion, es pertinente aplicar todas las metodologias de
recoleccion de informacion en territorio, debido que, por la coyun-
tura de la pandemia, este documento se limité a una recoleccion
de datos via digital a través de la web.
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ANEXOS

1. MARCO NORMATIVO

Las fuentes juridicas consideradas dentro del presente estudio son:
* Constitucion de la Republica del Ecuador

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a: 1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa
y participativa, en todos los ambitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su propia lengua y con sus propios simbolos.
Art. 19.- La ley regulara la prevalencia de contenidos con fines informativos, educativos y culturales en la programacion de los medios de
comunicacion, y fomentara la creacion de espacios para la difusién de la produccién nacional independiente. Se prohibe la emisién de
publicidad que induzca a la violencia, la discriminacién, el racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda
aquella que atente contra los derechos.

Art. 46.- El Estado adoptara, entre otras, las siguientes medidas que aseguren a las nifas, niflos y adolescentes: 7. Proteccion frente a la
influencia de programas o mensajes, difundidos a través de cualquier medio, que promuevan la violencia, o la discriminacion racial o de
geénero. Las politicas publicas de comunicacion priorizaran su educacion y el respeto a sus derechos de imagen, integridad y los demas
especificos de su edad. Se estableceran limitaciones y sanciones para hacer efectivos estos derechos.

Art. 57.- Numeral 21. Que la dignidad y diversidad de sus culturas, tradiciones, historias y aspiraciones se reflejen en la educacion publica
y en los medios de comunicacion; la creacion de sus propios medios de comunicacion social en sus idiomas y el acceso a los demas sin
discriminacion alguna.

Art. 384.- El sistema de comunicacion social asegurara el ejercicio de los derechos de la comunicacion, la informacién y la libertad de
expresion, y fortalecera la participacion ciudadana. El sistema se conformara por las instituciones y actores de caracter publico, las
politicas y la normativa; y los actores privados, ciudadanos y comunitarios que se integren voluntariamente a él. El Estado formulara la
politica publica de comunicacién, con respeto irrestricto de la libertad de expresion y de los derechos de la comunicacion consagrados
en la Constitucion y los instrumentos internacionales de derechos humanos. La ley definira su organizacion, funcionamiento y las formas
de participacién ciudadana.
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Art. 423.- La integracion, en especial con los paises de Latinoamérica y el Caribe sera un objetivo estratégico del Estado. En todas las
instancias y procesos de integracion, el Estado ecuatoriano se comprometera a: 4. Proteger y promover la diversidad cultural, el ejercicio
de la interculturalidad, la conservacién del patrimonio cultural y la memoria comun de América Latina y del Caribe, asi como la creacion
de redes de comunicaciéon y de un mercado comun para las industrias culturales.

« Ley Organica de Comunicacién

Art. 7.- Informacion de relevancia publica o de interés general.- Es la informacion difundida a través de los medios de comunicacién acerca
de los asuntos publicos y de interés general.

La informacion o contenidos considerados de entretenimiento, que sean difundidos a través de los medios de comunicacion, adquieren la
condicion de informacién de relevancia publica, cuando en tales contenidos se viole el derecho a la honra de las personas u otros derechos
constitucionalmente establecidos.

Art. 8.- Prevalencia en la difusion de contenidos.- Los medios de comunicacion, en forma general, difundiran contenidos de caracter
informativo, educativo y cultural, en forma prevalente. Estos contenidos deberan propender a la calidad y ser difusores de los valores y
los derechos contenidos en los instrumentos internacionales ratificados por el Ecuador y en la Constitucidon de la Republica del Ecuador.
Art. 22.- Derecho a recibir informacion de calidad.- Todas las personas tienen derecho a que la informacién de relevancia publica que
reciben a través de los medios de comunicacion sea verificada, contrastada, precisa y contextualizada.

La verificacion implica constatar que los hechos difundidos efectivamente hayan sucedido.

La contrastacion implica recoger y publicar, de forma equilibrada, las versiones de las personas involucradas en los hechos narrados, salvo
que cualquiera de ellas se haya negado a proporcionar su version, de lo cual se dejara constancia expresa en la nota periodistica.

La precision implica recoger y publicar con exactitud los datos cuantitativos y cualitativos que se integran a la narracion periodistica de
los hechos. Son datos cualitativos los nombres, parentesco, funcion, cargo, actividad o cualquier otro que establezca conexidad de las
personas con los hechos narrados. Si no fuese posible verificar los datos cuantitativos o cualitativos, los primeros seran presentados como
estimaciones y los segundos seran presentados como suposiciones.

La contextualizacion implica poner en conocimiento de la audiencia los antecedentes sobre los hechos y las personas que forman parte
de la narracion periodistica.

Si las personas que son citadas como fuentes de informacion u opinién tienen un interés especifico o vinculacion de orden electoral,
politica, econémica o de parentesco en relacion a las personas o a los hechos que forman parte de la narracidon periodistica, esto debera
mencionarse como dato de identificacion de la fuente
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Art. 49.- Atribuciones. El Consejo de Regulacién, Desarrollo y Promocién de la Informacion y Comunicacion tendra las siguientes
atribuciones: e) Desarrollar procesos de monitoreo y seguimiento de la calidad de contenidos de los medios de comunicacion;

Art. 61.- Contenido discriminatorio. Para los efectos de esta Ley, se entendera por contenido discriminatorio todo mensaje que se difunda
por cualquier medio de comunicacion social que haga distincion, restriccion, exclusiéon o preferencia basada en razones de nacionalidad,
etnia, lugar de nacimiento, edad, sexo, identidad de género, identidad cultural, estado civil, idioma, religidn, ideologia, filiacion politica,
pasado judicial, condicion socioecondémica, condicidon migratoria, orientacion sexual, estado de salud, portar VIH, discapacidad o diferencia
fisica y otras que tenga por objeto o resultado menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio de los derechos

Art. 65.- Clasificacion de audiencias y franjas horarias.- Se establece tres tipos de audiencias con sus correspondientes franjas horarias,
tanto para la programacion de los medios de comunicacion de radio y televisién, incluidos los canales locales de los sistemas de audio y
video por suscripcion, como para la publicidad comercial y los mensajes del Estado:

a. Familiar: Incluye a todos los miembros de la familia. La franja horaria familiar comprende desde las 06h00 a las 18h00. En esta franja
solo se podra difundir programacion de clasificacion “A”: Apta para todo publico; b. Responsabilidad compartida: La componen personas
de 12 a 18 anos, con supervision de personas adultas. La franja horaria de responsabilidad compartida transcurrira en el horario de las
18h00 a las 22h00. En esta franja se podra difundir programacion de clasificaciéon “A” y “B”: Apta para todo publico, con vigilancia de una
persona adulta; y, c. Adultos: Compuesta por personas mayores a 18 afnos. c. La franja horaria de personas adultas transcurrira en el
horario de las 22h00 a las 06h00. En esta franja se podra difundir programacion clasificada con “A”, “B” y “C”: Apta solo para personas
adultas.

En funcion de lo dispuesto en esta ley, el Consejo de Regulacion, Desarrollo y Promocion de la Informacion y Comunicacion, establecera
los parametros técnicos para la definicion de audiencias, franjas horarias, clasificacion de programacion y calificacion de contenidos. La
adopcion y aplicacion de tales parametros sera, en cada caso, de responsabilidad de los medios de comunicacion.

Art. 66.- Contenido violento. El contenido que refleje el uso intencional de la fuerza fisica o psicoldgica, de obra o de palabra, contra uno
mismo, contra cualquier otra persona, grupo o comunidad, a algun animal y la naturaleza.

Solo podran difundirse en las franjas de responsabilidad compartida y adultos de acuerdo con lo establecido en esta Ley.

Art. 68.- Contenido sexualmente explicito.- Todos los mensajes de contenido sexualmente explicito difundidos a través de medios
audiovisuales, que no tengan finalidad educativa, deben transmitirse necesariamente en horario para adultos.

Los contenidos educativos con imagenes sexualmente explicitas se difundiran en las franjas horarias de responsabilidad compartida y de
apto para todo publico, teniendo en cuenta que este material sea debidamente contextualizado para las audiencias de estas dos franjas.
Art. 71.- Responsabilidades comunes. La informacién y la comunicacién son derechos que deberan ser ejercidos con responsabilidad,
respetando lo establecido en los instrumentos internacionales de derechos humanos, la Constitucion y la Ley.
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Todos los medios de comunicacion tienen las siguientes responsabilidades comunes en el desarrollo de su gestion:

a) Respetar los derechos humanos y promover su plena aplicabilidad; b) Desarrollar el sentido critico de los ciudadanos y promover su
participacion en los asuntos de interés general; c) Acatar y promover la obediencia a la Constitucion, a las leyes y a las decisiones legitimas
de las autoridades publicas; d) Contribuir al mantenimiento de la paz y seguridad; asi como promover la cultura de prevencion del riesgo
de desastres y servir de canal para la difusion de informacion oficial relacionada con las causas y efectos que puedan producir los eventos
peligrosos que afecten a las personas, familias, comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades; e€) Contribuir al mantenimiento de la paz
y la seguridad; f) Servir de canal para denunciar el abuso o uso ilegitimo que los funcionarios publicos o personas particulares hagan de los
poderes publicos y privados; g) Impedir la difusidon de publicidad engafosa, discriminatoria, sexista, racista o que atente contra los derechos
humanos de las personas; h) Respetar las franjas horarias establecidas y las regulaciones relacionadas a las mismas; i) Promover el dialogo
intercultural y las nociones de unidad y de igualdad en la diversidad y en las relaciones interculturales; j) Promover la integracién politica,
econdmica y cultural de los ciudadanos, pueblos y colectivos humanos; k) Propender a la educomunicacion; y, |) Respetar la propiedad
intelectual, especialmente los derechos morales y patrimoniales de autor y derechos conexos, previstos en la normativa nacional e internacional.

* Ley Organica Integral para Prevenir y Erradicar la Violencia contra las Mujeres

Art. 9.- Derechos de las mujeres. 17. A una comunicacion y publicidad sin sexismo, violencia y discriminacion;

Art. 12.- Ambitos donde se desarrolla la violencia contra las mujeres. 7. Mediatico y cibernético.- Comprende el contexto en el que la violencia
es ejercida a través de los medios de comunicacién publicos, privados o comunitarios, sea por via tradicional o por cualquier tecnologia de la
informacion, incluyendo las redes sociales, plataformas virtuales o cualquier otro.

Art. 22.- Integrantes del Sistema. Conforman el Sistema Nacional Integral para Prevenir y Erradicar la Violencia contra las Mujeres, las
siguientes entidades nacionales y locales: 9. Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion;

31.- Ente rector de la regulacién en la comunicacion. Sin perjuicio de las facultades establecidas en la respectiva normativa vigente, tendra
las siguientes atribuciones:

a) Establecer los mecanismos que garanticen contenidos de comunicacién con enfoque de género que incluya la prevencion y erradicacion
de la violencia contra las mujeres, nifias, adolescentes, jovenes, adultas y adultas mayores; b) Desarrollar campafias de sensibilizacion para
difundir contenidos que fomenten los derechos

Art. 41.- Medidas para la prevencion. El Estado, a través de las entidades que conforman el Sistema, en el ambito de sus competencias,
aplicaran las siguientes politicas, planes, programas, proyectos, lineamientos y acciones, sin perjuicio de las funciones establecidas para cada
institucion: 8. Disefar e implementar una estrategia comunicacional que promueva los derechos de las mujeres, nifias, adolescentes, jovenes,
adultas y adultas mayores y que transforme los patrones socioculturales para prevenir la violencia contra las mujeres; 9. Regular y prohibir la
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difusién de los contenidos comunicacionales y publicitarios en medios audiovisuales, radiales, escritos y digitales que incitan, producen
y reproducen la violencia contra las mujeres; asi también deberan desarrollar contenidos vinculados con la sensibilizacion, prevencion,
proteccion, sancion y reeducacion para la erradicacion de la violencia contra las mujeres y los integrantes del grupo familiar;

Art. 42.- Obligaciones generales de los medios de comunicacion y publicidad. Corresponde a los medios de comunicacion tanto publicos
como privados y comunitarios, velar porque la difusién de la informacion en todas sus formas y que tenga que ver con la violencia contra
las mujeres, sea tratada con la correspondiente objetividad informativa en pro de la defensa de los derechos humanos y dignidad de
las mujeres victimas de violencia y de sus hijos; asi también deberan desarrollar contenidos vinculados a la sensibilizacion, prevencion,
proteccion, sancion y reeducacién para la erradicacion de la violencia contra las mujeres, nifias, adolescentes, jovenes, adultas y adultas
mayores y los integrantes del grupo familiar.

La publicidad o informacién colocada en las vias publicas, centros comerciales, espacios de mayor concentracién, no deberan difundir
mensajes sexistas, machistas o que vulneren los derechos de las personas. El ente rector de Transporte y Obras Publicas debera retirar
la publicidad colocada. Los Gobiernos Auténomos Descentralizados municipales deberan crear una ordenanza que sancione la colocacion
de vallas sexistas, con doble sentido, en espacios publicos o privados.
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