VISUAL REVIEW | Vol. 18, No. 1, 2026 | ISSN 2695-9631

International Visual Culture Review / Revista Internacional de Cultura Visual

@ ®E ‘ https://doi.org/10.62161/revvisual.v18.5696

HABITOS DE CONSUMO Y LA ASISTENCIA AL CINE DE LOS ESTUDIANTES
UNIVERSITARIOS DE COMUNICACION AUDIOVISUAL

MARiA MARCOS-RAMOS *
mariamarcos@usal.es

TERESA MARTIN GARCiA®
teresam@usal.es

MARIA JOSE HIGUERAS Ruiz2
mhiguer@gmail.com

ELENA MARIA GARCIA ALONSO !
garelena@usal.es
! Universidad de Salamanca, Espafia

2 Universidad de Mélaga, Espafia

PALABRAS CLAVE

Hadbitos cine

Consumo cine

Ocio

Estudiantes universitarios
Disfrute

Videojuegos

Streaming

RESUMEN

El objetivo de este estudio es determinar los hdbitos de consumo y la
asistencia al cine de los estudiantes universitarios de Comunicacion
Audiovisual. Se llevé a cabo una encuesta en la que participaron 92
estudiantes del Grado de la Universidad de Salamanca. Los resultados
indicaron que los estudiantes van al cine, especialmente en cursos
superiores, por el factor social y el valor afiadido. El precio o las
plataformas no afectan a su asistencia. Si se encontré una relacién
significativa respecto a los videojuegos. Este estudio preliminar muestra
aspectos interesantes sobre el ocio, la asistencia al cine o los gustos
cinematogrdficos.
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1. Introduccion

n la industria cinematografica contemporanea, el desarrollo de las plataformas OTT —over-the-

top—, las consecuencias econémicas provocadas por el Covid-19 y los nuevos habitos de consumo

audiovisual, han supuesto una serie de cambios como la asistencia de la poblacién a las salas de
cine. A pesar de que el visionado de peliculas o series es una de las practicas que lideran el tiempo de
ocio de los ciudadanos espaiioles (77,7%) segun el ultimo informe de la Encuesta de la Encuesta de
Habitos y Practicas Culturales en Espafia (marzo 2021-febrero 2022), inicamente un 27,7% asistié al
cine en el ano investigado debido a la crisis sanitaria (Ministerio de Cultura y Deporte, 2022b).

Ante este panorama se estdn proponiendo diferentes alternativas, como la de la empresa de
exhibicién espafiola Cinesa: un plan de suscripcion que han llamado el Netflix de los cines (El Pais, 2023)
cuyo objetivo es incrementar la asistencia al cine mediante la disposiciéon de un abono cinematografico
mensual que, desde 15,90 euros, permite asistir a todos los estrenos cinematograficos; o la Fiesta del
Cine en la que se puede asistir al cine varios dias por un precio reducido. Estas propuestas buscan
adaptarse a los cambios en el sector y fomentar el consumo de peliculas en salas de cine acudiendo a la
espectacularidad de la pantalla grande como reclamo principal.

Ademas del tamafio de la pantalla, los efectos especiales, el sonido envolvente o las imagenes en 3D
y las ilusiones opticas (Pérez Gonzalez & de Iracheta Martin, 2020) son algunas de las caracteristicas
que favorecen la asistencia a las salas. Con el desarrollo del cine digital y las mejoras en la calidad
cinematografica de la imagen esteroscopica los distribuidores y exhibidores optaron por acondicionar
las salas de cine para acoger estrenos como Avatar (Cameron, 2009), Monsters vs Aliens (Letterman y
Lernon, 2009) o Up 3D (Docter y Peterson, 2009) (Armenteros, 2011). El éxito en taquilla de estos
proyectos demostrd que los espectadores no abandonarian las salas y, ademas, estaban dispuestos a
pagar un precio superior por este tipo de visionado. A pesar de ello, muchos expertos consideraban que,
tras la acogida que vivié esta tecnologia con estrenos tan emblematicos como los citados, el cine en 3D
se habia estancado o no acababa de despegar (Oleaga, 2020). Ante la importancia de impulsar la
experiencia cinematografica, Tony Chambers —jefe de distribuciéon de cinematografica de Disney—
afirmaba que “en un tiempo en el que la gente estd acostumbrada a estar en casa viendo contenido,
cualquier cosa que los anime air alos cines tiene que ser positiva [...]. Toda gira en torno a la experiencia.
El mensaje no serd ver Avatar 2 en 3D, sino verla por la experiencia” (Lépez, 2022).

Esta investigacidn, cuyo estudio preliminar se muestra en este articulo, tiene como objetivo principal
conocer los habitos de asistencia al cine de los estudiantes del Grado en Comunicaciéon y Creacidon
Audiovisual de la Universidad de Salamanca —Espafia—. Han sido seleccionados, ademas de por la
disponibilidad, por el hecho de que resulta un objeto de estudio especialmente pertinente por la
flexibilidad horaria y el tiempo de ocio del que disponen, junto con la autonomia e independencia para
el desarrollo de actividades de ocio y culturales (Hernandez-Pérez & Martinez-Diaz, 2017). Ademas, el
perfil audiovisual de los estudiantes presupone un mayor interés por el contenido cinematografico,
tanto desde la perspectiva ociosa como formativa, lo que justifica la selecciéon de la muestra.

En este grupo de estudiantes, pertenecientes a la Generacién Z, predomina el uso de Internet y las
redes sociales en detrimento de otros medios (Combi, 2015). De manera que los jévenes suelen acceder
a la informacioén a través de soportes digitales (Navarro-Robles & Vazquez-Barrio, 2020). La encuesta
de 40dB. para El Pais y la SER refuerza esta idea al indicar que “el ocio se ha digitalizado y diversificado”,
especialmente entre los jovenes, pues solo el 29% ven a diario la television lineal, destacando el uso de
las redes sociales y el visionado en streaming entre sus rutinas de ocio (Llaneras, 2024). Sin embargo,
tras la crisis sanitaria, de acuerdo con el dltimo Anuario de Estadisticas Culturales de 2022 elaborado
por el Gobierno de Espafia, en 2022 las personas que mas acudieron al cine se situaban en edades
comprendidas entre los 15 y los 20 afios y entre los 25 y 30 (Ministerio de Cultura y Deporte, 2022b).

Varios autores han examinado previamente los habitos de consumo cinematografico de jovenes
universitarios en la comunidad hispanohablante (Marta-Lazo & Gabelas-Barroso, 2013; Matei, 2020;
Rios etal, 2014; Urcola-Eceiza et al., 2022). Nuestro trabajo contribuye a dicha linea con un aporte sobre
los habitos y motivos de consumo y los usos y relaciones con el audiovisual por parte de los jovenes
universitarios en una industria cuya evolucidn requiere de la atencién académica constante.

En el panorama audiovisual contemporaneo el consumo cinematografico en salas de cine se halla
caracterizado por una notable reduccién en los indices de asistencia derivada del incremento del
visionado online (Arana Arrieta et al., 2020). Este escenario, ademas, se vio acentuado con el periodo de



confinamiento derivado de la crisis sanitaria de la Covid-19 (Vlassis, 2021). La reconfiguracién del
sector de la industria audiovisual supone una serie de cambios en las relaciones entre los agentes —
productor, distribuidor y audiencias— y, asimismo, en los habitos de consumo de los espectadores
(Mejia Wille, 2018) que responden a una experiencia aislada, fragmentada e individualista
(Moguillansky, 2016). Asi lo expresa Matei (2020, p. 15) en su trabajo sobre el consumo audiovisual en
jovenes universitarios que indica que “la tendencia de consumo de peliculas es aislada y a la carta,
accesible a través de diversas pantallas y, la mayor parte del tiempo, utilizando Internet como medio
favorito”. Las practicas y formas de relacién llevadas a cabo por el sector joven de la poblacién permiten
hablar de nuevos cinéfilos, que abandonan las salas de cine para navegar en Internet en busqueda del
contenido que les interesa, y socializan a través de la web comentando y compartiendo opiniones dentro
de una comunidad virtual (Abril Valdez, 2019).

Hay pocos, pero relevantes, trabajos que analizan el publico universitario como consumidores de
cine, como el trabajo de Marta-Lazo y Gabelas-Barroso (2013) que se centra en los habitos de consumo
de estudiantes universitarios de Periodismo, Publicidad y Comunicaciéon Audiovisual —Universidad de
Aragon, Espafia— en relacion con los fines formativos y la asistencia a salas de cine. Siguiendo esta linea,
Rios et al. (2014) indagan en los patrones de consumo cinematografico de estudiantes
hispanoamericanos concluyendo que el cine constituye un recurso destacado para el entretenimiento
de los universitarios. Por su parte, Urcola-Eceiza et al. (2022) examinan cémo los estudiantes de
diferentes areas de la Universidad del Pais Vasco —Espafia— se relacionan con la ficcién audiovisual,
concluyendo una baja asistencia a salas de cine derivada del consumo online y el protagonismo de los
dispositivos tecnolégicos.

En definitiva, son patentes las transformaciones que la cultura digital y la era de la convergencia
provocan en las relaciones empresariales del sector audiovisual y en los habitos de consumo de la
audiencia, especialmente en lo referido a los estrenos de cine (Benito Garcia, 2023). Ello esta dando
lugar a otras formas de socializaciéon y relacién, nuevas practicas culturales, y experiencias
cinematograficas marcadas por la fascinacion sensorial y la espectacularidad digital (Barcenas Curtis,
2017).

2. Metodologia

Atendiendo a este contexto, este trabajo de investigacion tiene el objetivo principal de determinar los
hébitos y el consumo cinematografico de los jovenes universitarios en la actualidad. De este objetivo se
derivan las siguientes preguntas de investigacidn:

P.1. ;Con qué frecuencia mensual acuden al cine los estudiantes universitarios?

P.2. ;Cuales son los principales motivos por los que acuden o no al cine?

P.2.1. ;Hay diferencias en cuanto al género o al curso al que pertenecen?

P.2.2. ;Los aspectos técnicos que ofrece una sala cinematografica (como el uso de tecnologia 3D,
mejor calidad sonora, etc.) inciden en esos motivos?

P.3. ;Qué tipo de cine les gusta mas?

P.3.1. ;Hay alguna relacién entre la frecuencia de asistencia al cine y el tipo de cine que consumen?

P.4. ;El hecho de consumir contenidos en plataformas de streaming a las que estan suscritos tiene
alguna incidencia en la asistencia al cine?

P.4.1. ;Ciertas alternativas de ocio, como los videojuegos, podrian repercutir en una menor asistencia
al cine?

Los datos del presente estudio se extraen de una encuesta realizada en febrero de 2023 a un
grupo de estudiantes voluntarios del Grado de Comunicaciéon y Creacion Audiovisual de la
Universidad de Salamanca. Se trata de un cuestionario autoadministrado mediante la aplicacion
Qualtrix que los estudiantes respondieron a través de sus teléfonos moviles y que tenian, entre
otros objetivos, indagar sobre los habitos de asistencia al cine de los universitarios.

2.1. Demografia de la muestra

Los estudiantes que participaron en la investigacion - estudiantes del Grado de Comunicacién y Creacion
Audiovisual de Universidad de Salamanca matriculados en 12, 22 32 y 42 en el curso académico
2022/2023 (Tabla 1) - se apuntaron de manera voluntaria. Corresponden al 38% del total de los



estudiantes del grado, con una menor presencia de los alumnos del Gltimo curso que se encontraban en
periodo de practicas académicas. La muestra, sin ser amplia, si es representativa.

Tabla 1. Distribucién por curso

Curso N casos %
Primero 21 22,8
Segundo 25 27,2
Tercero 29 31,5

Cuarto 17 18,5

Total 92 100

Fuente(s): Elaboracién propia, 2023.

Un total de 92 estudiantes completaron el cuestionario en su totalidad, entre los que se halla una
mayoria de mujeres (n= 74; 80,4%), seguido de hombres (n= 16; 17,4%) y dos estudiantes indicaron
que se identificaban como no binario/tercer género (n=2; 2,2%). El hecho de que participaran un mayor
numero de mujeres que de hombres responde a la demografia del grado en la que la presencia de
mujeres es superior, en torno al 70%. La media de edad del grupo es de 20 afios y el detalle de la
distribucién por edad se puede ver en la Tabla 2.

Tabla 2. Distribucién por edades

Valor N casos %
18 18 19,6
19 15 16,3
20 31 33,7
21 18 19,6
22 5 54
23 2 2,2
25 2 2,2
28 1 1,1

Total 92 100

Fuente(s): Elaboracion propia, 2023.

2.2. Estructura del cuestionario

El cuestionario que debian cumplimentar contenia preguntas sobre sus habitos de asistencia al cine,
ademas de indagar sobre los motivos por los cuales iban o no al cine. Asi, ademas de una serie de
cuestiones sociodemogréficas, se les hicieron 11 preguntas sobre este tema con el fin de conocer su
relacion con esta forma no solo de ocio, sino también de conocimiento. Tras las preguntas de corte
sociodemografico, debian cumplimentar una serie de cuestiones entre las cuales estaban las siguientes
relacionadas con la asistencia al cine que tenian diferentes tipos de respuestas: de opcion multiple,
abiertas, Likert de 7 puntos, gradacién de 10 puntos, etc.:

- ;Cuantas veces vas al cine mes?

- (Cuanto te interesa el cine?

- Indica los motivos por los que vas al cine

- Indica los motivos por los que no vas al cine

- (Como influyen estos factores a la hora de decidir ir al cine?

- ¢En qué tipo de dispositivo ves habitualmente peliculas por Internet?

- (Estas suscrito a alguna plataforma audiovisual?

- (Qué consideras que deberia ser el cine?



- Cuando ves una pelicula, ;qué esperas?
- Tipo de pelicula que sueles ver
- (Cudl ha sido la dltima pelicula que has visto en el cine?

Ademas, se incluyeron una serie de cuestiones relacionadas con los videojuegos con el fin de medir
si influia en la asistencia y consumo de cine. Si jugaban a videojuegos, cuantas horas a la semana, si
habian jugado con la realidad virtual y cuantas horas, y, para finalizar, dénde creian que era mejor jugar
con la realidad virtual para un mayor disfrute.

2.3. Andlisis de los datos

En un primer analisis de datos se han buscado diferencias significativas entre los habitos de asistencia
al cine tanto de proporciones como de medias teniendo en cuenta las razones por las que van o no van
al cine, los aspectos relacionados con la experiencia, sus preferencias respecto a las peliculas y otro tipo
de alternativas de ocio, como plataformas OTT o videojuegos. Para el procesamiento de los datos se ha
utilizado el programa estadistico SPSS V.28. Tras el analisis bivariado de los resultados se han tenido en
cuenta todas las variables significativas y se ha realizado un analisis de coincidencias reticulares con el
fin de descubrir las pautas de concurrencia para una serie de escenarios (Escobar y Tejero, 2018). En
este caso los escenarios han sido la frecuencia mensual de asistencia al cine, dividida en tres categorias.
El resultado es un grafico reticular (Figura 1) donde se muestra la asociaciéon de las diferentes
caracteristicas de los estudiantes en relacién con los habitos de asistencia al cine .

3. Resultados

3.1. Habitos de asistencia al cine

Se espera que los estudiantes del Grado en Comunicacién y Creaciéon Audiovisual tengan una especial
predileccidn por asistir al cine en su tiempo de ocio (Marta-Lazo y Gabelas-Barroso, 2013). Los datos de
la encuesta muestran que, efectivamente, del total de alumnos encuestados, la mitad de los alumnos
acude alas salas de cine entre 1y 2 veces al mes, el 28% acude con una frecuencia casi semanal, mientras
que 21% no acude de forma mensual (Figura 1).

Figura 1. Habitos de asistencia mensual al cine total y por género

Tota 21,5% 50,5% 28,8%
Femenino 17,6% 56,8% 25,7%
Masculino 31,3% 25,0% 43,8%
0% 20% A40% 60% 809 100%
@ Ninguna De 1 a2 vecesal mes Mas de 3 veces al mes

Fuente(s): Elaboracion propia, 2023.

Por género se observan patrones de conducta estadisticamente diferenciados. Mas de la mitad de las
alumnas (56%) acuden entre 1 y 2 veces al cine, mientras que los alumnos tienen patrones mas
extremos, siendo un 31% los que declaran no asistir nunca o casi nunca a salas de cine y casi un 44%
quienes afirman ir mas de 3 veces al mes.

Las diferencias por edad son minimas, observandose que aquellos que van mds asiduamente al cine
son, en promedio, un afio superior que aquellos que no acuden nunca. Lo mismo sucede cuando se
observa el curso yalos que estan en cursos superiores van con mayor asiduidad que aquellos que acaban

! Las figuras se han realizado mediante la aplicacién Caring (http://caring.usal.es/).
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de comenzar la carrera. Por ejemplo, en tercero y cuarto el 41,4% y el 47,1%, respectivamente, va mas
de 3 veces al mes al cine, sin embargo, en primero y segundo, los estudiantes que acuden mas de 3 veces
al mes al cine suponen el 14,3% y el 12%, respectivamente. Se observa as{ una correlacion significativa
(R=0,28, P|z]|<0.01) considerando las diferencias entre primer y segundo ciclo.

Figura 2. Habitos de asistencia mensual al cine por cursos

Primero 28,6% 57,1% 14,3%
Segundo 28,0% 60,0% 12,0%
Tercero FHRSES 48,3% 41,4%
Cuarto 17,6% 35,3% 47,1%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Ninguna De 1 a2 vecesal mes Mas de 3 veces al mes

Fuente(s): Elaboracion propia, 2023.

3.2. ;Cudles son los motivos por los que van o no van al cine?

La primera de las preguntas de investigacion pretende medir los motivos por los que se va o no al cine.
Al analizar los datos por género, en el caso del masculino, se observa una polarizacién entre 0 (27,8%)
y mas de 3 (26,9%). En el género femenino la frecuencia mayoritaria es entre 1 y 2 veces al mes
(n=91,3%) (Tabla 3).

Tabla 3. Asistencia el cine por género

Veces que va al cine al mes

0 delaZ2 Mas de 3 Total
Masculino  27,8%a 8,7%b 26,9%a 17,80%
Femenino 72,2%a 91,3%b 73,1%a 82,20%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Nota: ay b muestran diferencias significativas entre proporciones p>0.05

Fuente(s): Elaboracion propia, 2023.

Partiendo de estos datos, se analiz6 si existian diferencias en cuanto a la asistencia en funcién del
género (P|z]|>0.000). Se comprobd que habia diferencias ya que las estudiantes mayoritariamente
(91,3%) acuden con regularidad entre 1y 2 veces al mes. Por su parte, los estudiantes mostraron tener
un comportamiento mas extremo, indicando en su mayoria no acudir al cine (27,8%) o afirmando asistir
mas de 3 veces al mes (26,9%). También se midié la distribucion de asistencia al cine por curso (Tabla
4). Se analizé si existia algin tipo de relacion entre el curso que los estudiantes estan haciendo y el
numero de veces que asisten al cine. Tras realizar el analisis se comprobé que aquellos que estan en
cursos superiores van con mayor asiduidad que aquellos que acaban de comenzar la carrera,
observandose un claro efecto estadisticamente significativo considerando las diferencias (a,b) entre el
primero y segundo curso (P|z|>0.05).



Tabla 4. Asistencia el cine por curso

0 Dela2 3 Total
Primero 31,6%a 25,5%a 11,5%a 22,8%
Segundo 36,8%a 31,9%a,b 11,5%b 27,2%
Tercero 15,8%a 29,8%b 46,2%b 31,5%
Cuarto 15,8%a 12,8%a 30,8%a 18,5%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Nota: a y b muestran diferencias significativas entre proporciones p>0.05

Fuente(s): Elaboracion propia, 2023.

Para conocer los motivos por los cuales van al cine se les pidi6 contestar una pregunta con diferentes
items de respuesta (1 es totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo). La experiencia de ir al
cine para el grupo analizado tiene un importante componente social (Figura 3). La mayoria (92%),
independientemente de cuanto acudan al cine, reconocen que les gusta el cine, sin embargo, no lo
relacionan especialmente con el hecho de ser estudiantes de comunicacién audiovisual, que resulta
indiferente para aquellos que no acostumbran a ir, mientras que los que mas acuden estdn mas a favor
de esta afirmacion.

La idea de ir al cine se concibe, principalmente, como una actividad social donde se va acompafiado
para todos los estudiantes, independientemente de si van mucho o poco. Al preguntarles si un motivo
para no ir es si no va nadie de su entorno, las diferencias de medias se muestran estadisticamente
significativas. Segin se acude mas al cine al mes el hecho de no ir acompafiado de alguien del entorno
cobra menos importancia, existiendo una alta correlacién significativa (P|z|<0.001) entre ambas
variables con valor de 0.52.

Figura 3. Valoracién promedio de los motivos socioeconémicos segiin habitos de asistencia al cine
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Fuente(s): Elaboracion propia, 2023.

El aspecto econémico es importante por lo que el dia del espectador resulté ser un elemento muy
favorable, sin diferencias significativas, segin la asistencia al cine. Sin embargo, en la Figura 3 se observa
cémo cuando se pregunta si el hecho de que el cine sea caro es un incentivo para no acudir en aquellos
que tienen una asistencia mayor tienen un promedio de valoracion categorizado como indiferente (4,3).



En el caso de los que van menos al cine valoran mas el aspecto econémico, tanto lo que supone respecto
al dia del espectador (6=6,5) como al precio en general (c=5,1).

Un segundo grupo de motivos para ir al cine son las ventajas que ofrecen las salas respecto a ver una
pelicula en otros contextos. Se les pregunt6 a los estudiantes sobre la importancia de ciertos factores
como la pantalla grande, la version original, los efectos especiales, ver peliculas en 3D y, en general, la
importancia del espacio fisico del cine. En la Figura 3 se muestra claramente como el tamafio de las
pantallas es uno de los elementos mas valorados y se observan grandes diferencias respecto a las
preferencias. Entre los que mas acuden al cine, el tamafio de la pantalla y la versién original son los
aspectos técnicos mejor valorados. Aunque coinciden en estos aspectos con los estudiantes que van poco
al cine, es interesante ver como otras razones de peso en este caso son los efectos especiales o ver las
peliculas en 3D, elementos poco importantes para los mas cinéfilos. En términos estadisticos, se observa
una considerable correlaciéon significativa especialmente entre la relacién del tamafio de pantalla grande
(R=0.32, P|z|<0.01) y la posibilidad de ver la pelicula en version original (R=0.258, P|z|<0.05).

Figura 4. Valoracién promedio de las caracteristicas técnicas de las salas de cine segtin habitos de asistencia
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Fuente(s): Elaboracion propia, 2023.

Se les preguntd, ademads, de manera complementaria déonde y en qué tipo de dispositivo veian
habitualmente peliculas por Internet. La escala de respuesta a los diferentes items (Ordenador;
Televisor; M4vil; Tablet; No veo cine por Internet; y otro) iba desde 1 (Nunca) y 5 (Siempre) y, ademas,
se les indicé que, en el caso de no ver cine por Internet, debian marcar “Nunca” en todos los items de
respuesta, menos en el ultimo en el que debian indicar “Siempre”. Todos los estudiantes reconocieron
ver cine por Internet, principalmente en el ordenador (75%) o en la television (39,2%) y, en menor
medida, a través de los teléfonos (7,6%) o las tabletas (10.9%).

3.3. ;/Qué tipo de cine les gusta? ;Hay alguna relacién entre el nimero de veces que asisten
al cine y el tipo de cine que ven?

Un segundo elemento que se ha tenido en cuenta en los habitos de asistencia al cine es qué tipo de
peliculas estan buscando al acudir a las salas. Para ello, en primer lugar, se tuvo en cuenta qué
consideran los estudiantes que es el cine, solicitando que valoraran con una escala de 1 (totalmente en
desacuerdo) y 7 (totalmente de acuerdo) dos items de respuesta: si el cine era arte-cultura y si el cine
era industria-entretenimiento. El 60,9% de los estudiantes coincide totalmente con la idea de que es
arte-cultura, el 27,2% se muestra de acuerdo, y dan una opinién en contra unicamente el 3,3%. La
consideracion del cine como industria-entretenimiento tiene una mayor variabilidad, el 29,3% se
manifiestan totalmente de acuerdo, el 2,2% de acuerdo, mostrandose en contra de esta afirmacion 8,3%.



Habitos de Consumo y la Asistencia al Cine de los Estudiantes Universitarios de Comunicaciéon Audiovisual

Se midié, a nivel correlacional, si habia alguna relacion estadisticamente significativa entre la asistencia
al cine y su consideracién sobre este. Hay un consenso practicamente generalizado ante el cine como
elemento de arte o cultura y como un medio de entretenimiento, especialmente, entre quienes van
menos al cine. Esta idea de considerar al cine como un factor ligado a la industria y al entretenimiento
es mas evidente al preguntar qué esperan al ver una pelicula, hallando una correlaciéon altamente
significativa, de -0.25 (P|z|<0.05). En el resto de las categorias se aprecia una tendencia mas reflexivay
orientada al aprendizaje en aquellos que mas acuden a las salas de cine, y mas a la evasion y el
entretenimiento entre los que acuden ocasionalmente, aunque estadisticamente las diferencias entre
las medias no son significativas (Figura 5).

Figura 5. Valoracién promedio de las expectativas al ver una pelicula y la frecuencia de asistencia al cine

COMO DEBERIA SER EL CINE

Arte-cultura

Industria-entretenimiento

EXPECTATIVAS EN EL CINE

Entretenimiento

Evasion

Emociones

Reflexion

Aprendizaje

1 2 3 - 5 6 7

ENunca EDela?2 E3omas

Fuente(s): Elaboracion propia, 2023.

Aunque la mayoria coincide en que les gusta todo tipo de peliculas, en la Figura 6 se observa como
quienes van mas a menudo al cine tienen preferencia por peliculas de cine independiente o de autor,
mientras que las peliculas comerciales son mejor valoradas entre quienes van menos de 2 veces por
semana o casi nunca.



Figura 6. Valoracién promedio de tipo de cine preferido y la frecuencia de asistencia al cine
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Fuente(s): Elaboracion propia, 2023.

Se midid, ademas, qué esperaban los estudiantes cuando iban al cine mediante una pregunta de
respuesta multiple en la que debian seleccionar, en una escala de 1 (totalmente en desacuerdo) y 7
(totalmente de acuerdo), las siguientes opciones: evadirse, reflexionar y emocionarse. La media de
respuestas por cada uno de estos items se puede ver en la Tabla 5.

Otra cuestidn relevante era conocer qué tipo de peliculas suelen ver, por lo que se les pidié que
valoraran cinco items de respuesta (comerciales, de autor, independientes, de todo tipo, y, finalmente,
otras) utilizando para ello una escala Likert de respuesta, siendo 1 Nuncay 10 Siempre. En los resultados
recogidos en la Tabla 5 se observa que los estudiantes esperan, sobre todo, entretenerse (47,8%) y
evadirse (23,9%), seguido de emocionarse (19,6%) y de reflexionar (14,1%). Como en las anteriores
cuestiones, se midio si habia diferencias en funcién del curso en el que estaban, sin encontrar diferencias
significativas (P|z|>0.05).

Tabla 5. Cuando ves una pelicula, ;qué esperas?

Evadirte Reflexionar Emocionarte Aprender Entretenimiento

Totalmente en desacuerdo 0,00% 1,10% 0,00% 2,20% 0,00%
Bastante en desacuerdo 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Algo en desacuerdo 1,10% 5,40% 0,00% 3,30% 0,00%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6,50% 7,60% 10,90% 16,30% 2,20%
Algo de acuerdo 25,00% 30,40% 25,00% 37,00% 10,90%
Bastante de acuerdo 43,50% 41,30% 44,60% 30,40% 39,10%
Totalmente de acuerdo 23,90% 14,10% 19,60% 10,90% 47,80%
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Media 58 5,5 57 52 6,3
Desviacion estandar 0,91 1,11 0,9 1,16 0,76

Fuente(s): Elaboracion propia, 2023.
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3.4. ;Existe alguna relacion entre la asistencia al cine y el niimero de plataformas a las que
estdn suscritos? ;Y con el juego de videojuegos?

Otro de los objetivos del estudio era comprobar si existia alguna relacién estadisticamente significativa
entre la asistencia al cine, el nimero de plataformas que usan y el uso de videojuegos.

Respecto a las plataformas se preguntd cuantas utilizaban. En promedio utilizan 4,2 (SD=1,47)
plataformas de forma simultanea, entre las que sobresalen Netflix (79.3%) y Amazon Prime (48,9%),
Disney+ (41.3%), HBO (32,6%) y Movistar+ (13%). Segiin va incrementando la asistencia al cine al mes,
mayor es el nimero de plataformas utilizadas, con una correlaciéon significativa de 0.27 (P|z|<0.05).
Apenas hay diferencias entre los que casi no van al cine y los que van menos de 2 veces al mes en lo que
se refiere al uso de plataformas. Sin embargo, entre los que acuden mas de 3 veces al mes mas del 30%
consume al menos 6 plataformas diferentes de forma regular (Figura 7).

Figura 7. Plataformas simultaneas de cine online utilizadas segun la frecuencia de asistencia al cine

Nunca [BERSESE 84,20% 5,30%
dela?2 QOG0 80,90% 8,50%
Mas de 3 3,806 65,40% 30,80%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Menos de 2 Entre3y5 Mas de 6

Fuente(s): Elaboracion propia, 2023.

Otra de las alternativas al cine entre los mas jévenes es el uso de videojuegos (Figura 8). En este sentido,
es notable el porcentaje de estudiantes que no juega habitualmente (43,5%), especialmente entre los
que van de forma moderada al cine (51,1%). Comparando los grupos extremos es interesante ver como
aquellos que apenas acuden a las salas son a los que menos les gusta el cine y quienes mas horas dedican
a los videojuegos; el 26% afirmaron dedicar 10 horas semanales a estos juegos.

Figura 8. Tiempo invertido en videojuegos a la semana segun la frecuencia de asistencia al cine

Mas de 3 38,50% 53,80% V,70%
Dela?2 51,10% 46,80% 2, 00%
Casi nunca 31,60% 42.,10% 26,30%
0% 205% AD% 0% 20% 100%
B No juego E Menos de 10 horas Mas de 10 horas

Fuente(s): Elaboracion propia, 2023.
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3.5. Andlisis multivariado

Teniendo en cuenta los resultados observados es posible reunir todos estos factores y ver como se
distribuyen las diferentes caracteristicas de la poblacién analizada. Mediante el andlisis reticular de
coincidencias (ARC) es posible adentrarse en la estructura de los datos para descubrir cémo
determinados fendmenos o caracteristicas suelen aparecer conjuntamente (Escobar & Tejero 2018).
Una forma sencilla de comprender esta estructura de los datos es a partir de los grafos de
coincidencias2. El objetivo es dibujar los sucesos observados en un escenario y ver como se presentan
los nodos o vértices vinculados entre si mediante relaciones estadisticamente significativas. Cada uno
de los nodos representan las categorias de las variables incluidas en la matriz de datos, considerando
“asistencia al cine” como variable dependiente y observando relaciones entre las variables
independientes que ayudan a comprender las conexiones entre las variables. Para trabajar con las
variables numéricas estas se agruparon de 1-3 los valores como opinién “en contra” y de 5-7 “a favor” y
4 como “indiferente”. Para su mejor comprension se presenta la Figura 9 (Red1) con tres nodos
principales que representan la asiduidad de asistencia al cine que indican a mayor grosor, mayor fuerza
de la coincidencia entre ambos nodos. Para el andlisis, se mantuvieron tunicamente aquellas
caracteristicas que tienen una relacién estadisticamente significativa con un P(z) < 0.103.

El grafo representado en la Figura 9 (Red 1) muestra cdmo se relacionan las caracteristicas
significativas respecto a la asistencia al cine y entre si. Uno de los elementos que mas llama la atencion
es que entre los nodos de asistencia al cine inicamente se relaciona de forma directa una categoria, las
demas se relacionan de forma significativa ilnicamente con una caracteristica de ir al cine. En el caso de
los alumnos de primer ciclo se observa una asociaciéon mayor con la poca o casi nula asistencia al cine,
mientras que el segundo ciclo son los que en mayor medida acuden mas de 3 veces al mes al cine.

Figura 9. Red 1. Caracteristicas asociadas con la asistencia al cine

Género:Femenino

: ‘ ' Comerciales;Positiva
Comerciales:Indiferente _ Emocionarse:A favor
. Evasién:En contra
Horas.videojuegos:No juego

. Ciclo:2° ciclo O Todo tipo:Positiva ®

Efectos.especiales:Positiva

o Nadie.de.mi.entorno.va:En contra e Es.caro:En contra -
O Entretenerse.Indlferenéscam: A favor

Cine.mensual:1-2 mensuales
. Espacio.fisico:Indiferente

Cine.mensual:Méas de 3 ., Entretenerse:A favor

. Autor/indep.:Positiva 3D:Positiva
. Plataformas:Mas de 6 bt .
° 3D:Negativa

Espacio.fisico:Positiva
Todo.tipo:Negativa .
@ ) Autor/indep.:Negativa Ciclo:1° ciclo

Versién.Original:Positiva

Pantalla.grande:A favor
. . Arte-cultura:En contra

Género:Masculino 6]

o Es.caro:Indiferente . Cine.mensual:Casi nunca _ Emocionarse:Indiferente

Version.Original:Negativa

Pantalla.grande:En contra

. Pacteliegfande:ndiferents Horas.videojuegos:Mas de 10 horas
° Nadie.de.mi.entorno.va:Indiferente

® Dia.del.espectador:Indiferente 0 Industria-entretenimiento:En contra

Fuente(s): Elaboracion propia, 2023.

4. Discusion y conclusiones

La industria cinematografica lleva mas de una década enfrentando diversos retos como el auge de las
series y de las plataformas OTT, los cambios de habitos de la sociedad o los precios de las entradas de
cine. Estos son solo algunos de los motivos por los que la asistencia a las salas cinematograficas atin no

2 Los grafos se han generado a partir de la aplicacién Caring que forma parte del proyecto Netcoin.
https://modesto-escobar.github.io/netCoin-2.x/

3 El tamafio de muestra es reducido, por lo tanto, para ver un mayor niimero de coincidencias significativas se opt6
por incrementar el nivel de confianza.
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se ha recuperado tras la pandemia y se mantiene lejos de la media de los afios anteriores a la crisis
provocada por la Covid-19, con un 40 % menos de espectadores que en el periodo 2017-2019 (Academia
de Cine, 2023).

En este contexto, es especialmente interesante analizar los hdabitos cinematograficos de los
estudiantes universitarios para saber si acuden al cine, qué tipos de contenidos cinematograficos ven y
en qué dispositivos. En este sentido, el estudio constata que entre los encuestados la frecuencia de
asistencia mensual al cine es elevada. Asimismo, con este trabajo pretendian conocerse los motivos por
los que los jovenes universitarios acuden al cine en un momento en el que pueden acceder a todo tipo
de contenidos desde cualquier lugar o dispositivo. En este caso, ademas del factor social, (acudir a ver
una pelicula en compaiiia de otras personas), se ha podido comprobar que los estudiantes asisten a las
salas, principalmente, para poder ver las peliculas en una gran pantalla y ante la posibilidad de ver ese
contenido en versién original, con los efectos especiales y el 3D.

Por su parte, el precio no parece ser uno de los principales impedimentos para los jovenes
estudiantes ala hora del ir al cine, aunque adquiera mayor importancia entre quienes acuden con menos
frecuencia. También quiso comprobarse si acudian al cine como una extension de su formacién o tenfan
mas expectativas. En este sentido, los datos recogidos mostraron que los estudiantes buscaban
entretenimiento y evasion, principalmente, aunque casi de forma generalizada consideren el cine como
un elemento de arte y cultura.

Sin duda, otro de los factores competitivos del cine y que hacen de la asistencia a las salas una
experiencia Unica es el hecho de ver un contenido exclusivo que atiin no puede verse en otros contextos
ni en otros dispositivos. La consideracion del cine como un factor artistico y cultural podria llevar a
pensar que los estudiantes prefieren ver contenidos mas independientes.

Junto a las preferencias y tipos de consumo, no puede olvidarse uno de los puntos de partida de este
trabajo de investigacion: conocer si aspectos como la inclusion de las OTT son responsables del cambio
en los habitos de asistencia a las salas de cine. En este punto se hallaron datos muy reveladores, pues
ponen de manifiesto que consumir contenidos a la carta en este tipo de espacios no seria un
impedimento para acudir al cine. De hecho, las personas que tienen mas plataformas contratadas (al
menos 6) son las que acuden con mayor asiduidad a las salas, mas de 3 veces al mes.

Finalmente, la evoluciéon del consumo cinematografico se convierte en un objeto de atencién
académica constante para comprobar si los habitos perdidos son recuperables o si la actual crisis del
streaming promueve nuevos patrones de consumo culturales y de entretenimiento, también entre los
mas jovenes. Las limitaciones de este trabajo vienen dadas por la particularidad de la muestra de
estudio, con unas caracteristicas sociodemograficas y académicas especificas, asi como por el niimero
de la muestra. Hay que indicar que este es un estudio preliminar para poder validar la encuesta para
replicarla en futuras investigaciones que atiendan a una muestra mas amplia de encuestados, asi como
de nimero de preguntas con el fin de fortalecer y contrastar las conclusiones aqui alcanzadas.
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