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Resumen. Este articulo analiza el ocio digital de la juventud en Espafia, particularmente sus habitos de consumo digital y patrones
de gasto en plataformas digitales de suscripcion a contenido audiovisual, en creadores de contenido (suscripciones y donaciones)
y en videojuegos (compras, suscripciones y microtransacciones). Presentamos una metodologia cuantitativa basada en analisis
estadisticos univariados, tablas de contingencia y analisis de regresion logistica multinomial. Como variables de comparacion se
incluyen el sexo, la edad, el nivel de estudios, la situacion laboral, la carencia material, 1a accesibilidad tecnolégica y frecuencia de
ocio digital. Como resultados principales destaca la enorme generalizacion de los servicios de pago y algunos riesgos asociados,
como un mayor gasto y falta de control de este (especialmente en creacion de contenido y microtransacciones en practicas de
gaming) entre los grupos mas vulnerables (menor nivel de estudios y mayor carencia material).
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[en] Patterns of consumption and digital entertainment among young people: A
sociological approach to monetary spend on audiovisual digital platforms, content
creators and gaming

Abstract. This article studies the digital leisure activities of young people in Spain, focusing on their digital consumption habits and
spending patterns on subscription-based digital platforms for audiovisual content, on content creators (subscriptions, donations)
and video games (purchases, subscriptions and microtransactions). The study employed a quantitative methodology and univariate
and bivariate analysis, which were complemented by a multinomial logistic regression model. Gender, age, educational level,
employment situation, material deprivation, access to technology and digital leisure frequency were included as control variables.
In terms of the main findings, the widespread adoption of paid services stands out, as well as some associated risks, such as
increased and uncontrolled spending (particularly in relation to content creation and microtransactions in gaming practices) among
more vulnerable social groups (lower educational levels, higher material deprivation).

Keywords: content creation; leisure; video games; youth.

Sumario. 1. Introduccion. 2. Dimensionamiento y transformacion del ocio digital juvenil. 3. Metodologia. 4. Resultados. 5.
Discusion y conclusiones. 6. Declaracion de la contribucion por autoria. 7. Disponibilidad de datos. 8. Referencias.

Cémo citar: Calderon Gomez, Daniel; Gomez Miguel, Alejandro (2023). Patrones de consumo y entretenimiento
digital juvenil: Una mirada sociologica al gasto en plataformas de suscripcion, creadores de contenido y gaming.
Teknokultura. Revista de Cultura Digital y Movimientos Sociales, 20(2), 251-260. https://doi.org/10.5209/tekn.84855

1. Introduccion tiempo que otros segmentos sociales a las actividades

de ocio» (INJUVE, 2021, p. 156). Se trata de un entre-
El ocio constituye uno de los ambitos fundamentales  tenimiento cada vez mas vinculado con las tecnologias
a los que dedican su tiempo los jovenes, junto con el  digitales, destacando actividades como escuchar musica
trabajo y la educacion. Segun los datos del Informe Ju- o consumir contenidos audiovisuales por delante de acu-
ventud en Espafia 2020, «la juventud actual invierte mas  dir a bares, discotecas o hacer deporte.

Articulo elaborado a partir del proyecto Consumir, crear, jugar. Panoramica del ocio digital de la juventud, desarrollado por el Centro Reina Sofia
sobre Adolescencia y Juventud de la Fundacion FAD Juventud y financiado por Telefonica.
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Una transformacion importante afecta al acceso a
los contenidos, emergiendo una nueva ‘cultura de uso’
(Turner, 2019) basada en la suscripcion a contenidos
audiovisuales (musica, series, peliculas, etc.), en el con-
sumo de contenido de creadores y en la implantacion de
microtransacciones en los videojuegos. Aunque existen
algunas investigaciones sobre como esta cultura de ser-
vicios y suscripciones afecta a las nuevas generaciones
(Gonzalez-Cabrera et al., 2022; Uddin, 2021; Zanescu
et al., 2021), se trata de un fendmeno emergente que ha
transformado las formas de ocio y atn debe estudiarse
en profundidad. Para contribuir a esta linea de investiga-
cion, planteamos un analisis estadistico de los habitos de
consumo digital y patrones de gasto de la poblacion ju-
venil en tres dimensiones del ocio digital: (1) la suscrip-
cion a plataformas digitales de contenido audiovisual;
(2) el seguimiento, suscripcion y donaciones a creadores
de contenido; y (3) el consumo y gasto en videojuegos
(compras, suscripciones y microtransacciones).

A partir de una encuesta sobre ocio digital juvenil,
presentamos un analisis comparativo que incluye varia-
bles sociodemograficas (sexo, edad, nivel de estudios,
situacion laboral, carencia material) y sociotécnicas (ac-
cesibilidad digital a equipos tecnologicos y frecuencia
de realizacion de actividades de ocio digital). Ademas,
planteamos un modelo multivariable de regresion logis-
tica multinomial para estimar la influencia de estas va-
riables en el gasto realizado por los jovenes en contenido
audiovisual, creadores de contenido y videojuegos.

2. Dimensionamiento y transformacion del ocio digital
juvenil

Podemos entender el ocio digital como aquel que im-
plica la utilizacion de dispositivos y equipos tecnologi-
cos (INJUVE, 2021, p. 164) vinculados con la sociedad
digital e Internet: videojuegos, aplicaciones, interaccio-
nes en redes sociales, descargas, consumo y produccion
de contenidos audiovisuales, etc. Esta centralidad de
las tecnologias es resultado de un proceso historico de
digitalizacion de diferentes ambitos de la vida social
(trabajo, ocio, comunicacion, acceso a la informacion,
etc.). En lugar de espacios online y offline claramente
delimitados, asistimos a un proceso de hibridacion, de
expansion de la vida offline mediante dispositivos co-
nectados (Lasén, 2020). Paralelamente, se ha producido
una progresiva emancipacion de la conectividad de los
puntos fisicos de acceso, configurando un ecosistema
tecnoldgico multiple y diversificado (Van Deursen y Van
Dijk, 2019). De un acceso fisicamente situado a través
de ordenadores y puntos cableados hemos transitado a
una conectividad en movilidad, gracias a los avances en
telecomunicaciones (Wi-Fi, banda ancha movil) y a dis-
positivos como los smartphones, tabletas y otros equi-
pos portables (weareables). En este contexto, las redes
sociales se han consolidado como epicentro del entrete-
nimiento juvenil, mas alld de su uso con fines comuni-
cacionales. Esto es consecuencia de la convergencia de
usos tecnologicos en el smartphone, que posibilita una
conectividad continuada en movilidad, unida a la apa-
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ricién de una cultura del ocio digital (Brabazon, 2017)
que se caracteriza por nuevas formas de interaccion y
acceso a los contenidos: inmediatez y actualizacion
constante, cultura del streaming, emergencia de servi-
cios de suscripcion, etc.

En este sentido, aunque el ocio digital podria enten-
derse como una simple traslacion al ambito virtual de
dindmicas offline, para Tara Brabazon (2017) se carac-
teriza por dos dindmicas fundamentales: la ‘desterrito-
rializacion’, referida a la emergencia de un espacio de
interaccion virtual desanclado (al menos parcialmente)
de los espacios fisicos de vida; y la ‘desintermediacion’,
entendida como la pérdida de eslabones en la cadena de
suministro entre productores y consumidores. La deste-
rritorializacion alude a la omnipresencia y ubicuidad del
ocio digital juvenil, que se hace presente «en cualquier
momento, en cualquier lugar» (Lasén, 2020, p. 47), de-
bido a las remediaciones —mediaciones tecnologicas y
sociales— que atraviesan la vida cotidiana de los jove-
nes. Para Amparo Lasén (2020), esta digitalizacion del
ocio desdibuja las fronteras entre tiempo de ocio y de
trabajo, implantandose una hiperconectividad, trans-
parencia y disponibilidad continua ante los demas que
engendra nuevas dinamicas de vigilancia y control in-
terpersonal. Por su parte, la desintermedidacion alude a
un ecosistema centrado en los ‘prosumidores’ (Ritzer et
al., 2012) —los consumidores son también productores
de contenido—, primando la comunicacion directa entre
los usuarios, sin intermediarios. Este entorno online, que
promueve por la mercantilizacion del contenido creado
por los propios usuarios (Manovich, 2009), constituye la
base de la economia digital. En este proceso, las plata-
formas y redes sociales se han profesionalizado, pasan-
do de ser espacios de interaccion por ~obby a convertirse
en escaparates de compraventa de contenidos, bajo el
auspicio de las marcas y la industria de la publicidad,
que ha encontrado en los influencers —creadores de con-
tenido, youtubers, streamers, etc.— la figura ideal para
hacer llegar sus productos y servicios a nuevos nichos
de mercado.

Asi, en los ultimos afios hemos asistido a la consoli-
dacién de los creadores de contenido como actores rele-
vantes en el ocio juvenil, ademas de como prescriptores
de contenido, recomendaciones y opinion (Conti et al.,
2022). Se trata de figuras destacadas del ecosistema digi-
tal, personas famosas y reconocidas, seguidas de forma
masiva, que influyen y crean opinioén. Las generaciones
de adolescentes y jovenes abanderan esta profesionali-
zacion de la creacion de contenidos online, una voca-
cion emergente con un enorme potencial de atraccion
(Villegas, 2022). Por un lado, los influencers represen-
tan el rol de emprendedor digital hecho a si mismo que
ha convertido su ocio en su forma de vida, estableciendo
una comunicacion directa con sus seguidores, quienes
sufragan su trabajo a través de suscripciones y donacio-
nes. Ademas, influyen en sus procesos de socializacion,
principalmente por la sensacion de pertenencia a una co-
munidad con unos intereses, cultura y lenguaje propios.
Por otro lado, generan un efecto aspiracional, debido a
la mayor visibilidad de los casos de éxito, que ocultan
la competitividad y precarizacion de un sector marca-
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do por enormes desigualdades (Houssard et al., 2023).
La idealizacion de una profesion que requiere enorme
dedicacion (tiempo, recursos) y desgaste personal (ex-
posicion personal, gestion del yo) ante la promesa de un
éxito futuro también acarrea costes emocionales y de sa-
lud mental (Oliva, 2022), como la presion, la frustracion
o la incertidumbre.

Otro ambito de transformacion del ocio juvenil afec-
ta al consumo audiovisual, debido a la generalizacion de
los servicios de suscripcion a plataformas que ofrecen
contenidos digitales. Aunque los sistemas de video bajo
demanda (VOD) existen desde hace décadas, en los 1l-
timos afios se han universalizado (Mufioz Larroa, 2020)
gracias a las mejoras de conectividad de los hogares (re-
des de fibra optica) y a la popularizacion de diferentes
plataformas: musicales y de podcast (Spotify, iVoox,
etc.); de series, peliculas o documentales (Netflix, Prime
Video, HBO, Disney+); de television o vinculadas con
los proveedores de servicio (Movistar, Orange, Vodafo-
ne, etc.); entre muchas otras. El caso espafiol es signi-
ficativo, como destacan Deborah Castro y Concepcion
Cascajosa (2020), pues fueron los proveedores de tele-
comunicaciones los pioneros en la implantacion de es-
tos servicios (Imagenio, posteriormente Movistar TV).
La llegada de las grandes plataformas norteamericanas
(Netflix, HBO, etc.) se produjo a partir de 2016, pero
su crecimiento ha sido exponencial: segun datos de IAB
(2022a), actualmente el 60% de la poblacion espafio-
la dispone de Smart TV y el 82% cuenta con acceso a
Internet en su television. Esta transformacion del mer-
cado audiovisual ha afectado al consumo: entre 2016
y 2021 se ha duplicado la proporcion de personas que
pagan por contenidos digitales (del 32,1% al 59,4%),
un crecimiento en el que ha influido la pandemia de la
COVID-19y el confinamiento (ONTSI, 2021). Entre las
generaciones jovenes podemos identificar un cambio en
lo que Graeme Turner (2019) denomina culturas de uso,
que actualmente no estan tan centradas en los productos
en si, sino en los servicios de suscripcion, que permi-
ten el acceso a las novedades que van apareciendo en el
mercado. En este contexto, el problema fundamental es
la articulacion entre la diversidad de plataformas frente
a la concentracion oligopdlica (Mufioz Larroa, 2020).
La diversificacion otorga mayor libertad a los consumi-
dores, pero también les fuerza a suscribirse a diferentes
plataformas que compiten entre si, promoviendo conte-
nidos propios y exclusivos con el objetivo de imponer
su hegemonia cultural en el entretenimiento audiovi-
sual. En la pugna entre distintas plataformas digitales
el consumidor puede verse obligado a contratar diversas
suscripciones, acrecentandose el efecto FOMO —fear of
missing out— (Przybylski et al., 2013), la sensacion de no
estar al dia en un panorama de contenidos diversificado
y cuya vigencia es cada vez mas efimera.

Finalmente, otro ambito de transformacion del ocio
digital juvenil afecta al mundo de los videojuegos, que
se ha convertido en un sector fundamental de la industria
cultural en Espafia en las tltimas décadas. Los videojue-
gos son la primera opcion de ocio audiovisual y cultural
en Espafia, con 1.795 millones de euros de facturacion
durante 2021, un 2,75% mas que el ejercicio anterior
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(AEVI, 2021). En 2021 se alcanzaron los 18,1 millo-
nes de videojugadores en Espafia, un 52% hombres y
un 48% mujeres. Los videojuegos no son un mero en-
tretenimiento, sino un medio cultural fundamental que
afecta a importantes aspectos de la vida de jovenes y
adolescentes. Asi, constituyen un espacio de interaccion
y sociabilidad, particularmente a partir de la generali-
zacion de los videojuegos multijugador online, donde
se erigen comunidades online que requieren dedicacion
y esfuerzo, afectando a los procesos de conformacion
identitaria. Como sefiala Daniel Muriel (2018), se ge-
neran espacios de pertenencia a través de un tipo muy
particular de identidad gamer —hombres, con gran dedi-
cacion al mundo de los videojuegos, elevadas destrezas
mecanicas y competitivos— que simultdneamente engen-
dra dinamicas de exclusion: principalmente hacia las
mujeres, jugadores ocasionales (casual), jugadores de
géneros menos competitivos, juegos moviles, etc.
Desde el punto de vista de la industria, desde hace al-
gunos aflos ha cambiado la tendencia hacia una compra
cada vez mas frecuente de videojuegos digitales, fren-
te al formato fisico (AEVI, 2021). Ademas, la crecien-
te digitalizacion ha acarreado un aumento de otro tipo
de consumos, como las suscripciones a contenidos, los
DLC (contenidos descargables) o las microtransaccio-
nes (o micropagos). Estas tltimas son contenidos den-
tro de los videojuegos que requieren un coste adicional,
como nuevos personajes, escenarios, vestimentas, etc.
En ocasiones, las distribuidoras llegan incluso a ofrecer
videojuegos gratuitos (free-to-play o F2P) con un mo-
delo freemium, esto es, basado en funcionalidades extra
de pago (Zanescu et al., 2021). Este modelo de negocio
ha demostrado ser muy provechoso para las compaiiias,
que ahorran costes de produccion, de distribucion y au-
mentan sus ingresos gracias al mantenimiento de un pu-
blico cautivo que debe realizar pagos continuados para
poder acceder a la totalidad del contenido; de una logica
centrada en el producto transitamos, de nuevo, a una lo-
gica centrada en el servicio. Uno de los casos paradig-
maticos es el de los mecanismos aleatorios de recom-
pensa (MAR), como las loot boxes o ‘cajas de botin’.
Se trata de elementos virtuales integrados en las dina-
micas de algunos videojuegos cuya activacion ofrece la
oportunidad de obtener, con caracter aleatorio, recom-
pensas o premios virtuales que pueden utilizarse en el
entorno de los propios videojuegos. El comprador no
adquiere directamente el contenido deseado, sino que
compra un cofre, sobre, caja u otro elemento que inclu-
ye una probabilidad de acceder al mismo. Constituye
un modelo de negocio controvertido y predatorio, mas
gambling que gaming, basado en las logicas de los jue-
gos de azar y con un componente adictivo que se diri-
ge a las generaciones mas jovenes. El reciente estudio
de Joaquin Gonzalez-Cabrera et al. (2022), centrado en
adolescentes y jovenes espafioles, apunta en esta direc-
cion, si bien la existencia de una relacion causal entre
cajas de botin y otros juegos de azar —gateway hypothe-
sis— aun no es clara (Delfabbro y King, 2020). En todo
caso, el debate sobre la necesidad de regular este emer-
gente modelo de negocio esta a la orden del dia (Uddin,
2021); en Espafa, actualmente, se prepara una ley para
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regular el contenido y el acceso a los mecanismos alea-
torios de recompensa en los videojuegos.

En resumen, se muestra pertinente profundizar en el
ocio digital de las personas jovenes en Espaiia, ya que las
practicas atravesadas por lo digital suponen actualmen-
te la mayor parte del tiempo de ocio juvenil, siendo un
aspecto clave de sus vidas y un factor fundamental para
entender sus procesos de socializacion y la forma en que
se relacionan con el mundo. Resulta particularmente re-
levante aproximarse a las nuevas tendencias y habitos de
consumo digital de los ultimos afios, como son la masi-
ficacion de los servicios de suscripcion, el constante cre-
cimiento de la importancia de los contenidos digitales y,
por ende, de los influencers y creadores de contenido, o
la consolidacion de los videojuegos como eje central del
ocio. Ademads, en un mundo diversificado y cambiante
como el digital, atravesado profundamente por plata-
formas, empresas, publicidad, emprendedores, etc., es
importante entender los patrones de gasto en todas sus
formas, ya sea en plataformas de contenidos digitales,
en creadores de contenido o en videojuegos.

3. Metodologia

Se presenta una metodologia cuantitativa basada en una
encuesta sobre ocio digital juvenil. El cuestionario fue
elaborado por el Centro Reina Sofia sobre Adolescen-
cia y Juventud como parte de la investigacion Consumir,
crear, jugar. Panoramica del ocio digital de la juven-
tud (Calderén Gomez y Goémez Miguel, 2022). Se ha
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utilizado un cuestionario online autoadministrado a mil
doscientosjovenes entre quince y veintinueve afos re-
sidentes en Espafa, a partir de un muestro por cuotas
directas por sexo, edad y nivel de estudios. La muestra
fue obtenida a través de un panel online de participantes
y se aplico una ponderacion posterior por sexo y edad
para adecuar los resultados a la distribucion poblacio-
nal. El trabajo de campo se realizo entre septiembre y
octubre de 2021.

Las variables de analisis incluyen diversas pre-
guntas sobre las practicas y habitos de consumo di-
gital de la poblacién juvenil, asi como el gasto eco-
noémico en suscripciones a contenido audiovisual, en
creadores de contenido (suscripciones, donaciones) y
en videojuegos (compras, suscripciones y micropa-
g0s). Asimismo, a modo de comparacion, se han uti-
lizado variables sociodemograficas (sexo, edad, nivel
de estudios, situacion laboral y carencia material) y
variables sociotécnicas relativas al uso de las tecno-
logias (niimero de equipos TIC utilizados para acti-
vidades de ocio digital y frecuencia de realizacion de
actividades de ocio digital). La distribucion muestral
y codificacion de las variables de comparacion puede
consultarse en la tabla 1. La construccion del indi-
ce de carencia material puede consultarse en Daniel
Calderon Gomez y Alejandro Gémez Miguel (2022),
mientras que la variable de numero de equipos TIC ha
sido elaborada a partir de los siguientes dispositivos:
smartphone, ordenador de sobremesa, ordenador por-
tatil, tablet, videoconsola de sobremesa, videoconsola
portatil, SmartTV, lector de libros electronicos.

Tabla 1. Caracteristicas de la muestra. Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje Caodigo
Variable N° de casos %) ) (tabl:fs)
Sexo Hortnbres 601 50,1 H
Mujeres 589 49,1 M
15-19 afios 384 32,0 15-19
Edad 20-24 aflos 384 32,0 20-24
25-29 aflos 432 36,0 25-29
Hasta secundarios obligatorios 317 26,4 SO
Nivel de estudios Secundarios postobligatorios 500 41,7 SP
Superiores 366 30,5 SU
Solo trabaja 246 20,5 TR
. . Estudia y trabaja 362 30,2 ET
Situacion laboral
Solo estudia 287 23,9 ES
En paro 269 22,4 PA
Ninguna 591 49,3 NG
Carencia material Leve 335 27,9 LV
Severa 274 22,8 SV
Hasta 3 equipos 453 37,8 H3
N° Equipos TIC Entre 4 y 5 equipos 440 36,7 4-5
Entre 6 y 8 equipos 307 25,6 6-8
Varias veces al dia 584 48,7 VD
Frec. Ocio digital Todos los dias 376 31,3 TD
Con menos frecuencia 229 19,1 MF
TOTAL 1200 100 TOT
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El plan de anélisis estadistico incluye andlisis uni-
variados (frecuencias absolutas y relativas), bivariados
(tablas de contingencia, prueba de asociacion V de Cra-
mer) y multivariantes (regresion logistica multinomial).
El analisis univariado permite dimensionar la distribu-
cion de frecuencias de las variables, mientras que el ana-
lisis bivariado permitira establecer diferencias significa-
tivas con respecto a las variables sociodemograficas y
sociotécnicas de comparacion.

Por su parte, se han realizado tres modelos de re-
gresion logistica multinomial para estimar la influencia
de las variables de comparacion en el gasto mensual
realizado por los jovenes en suscripciones a contenido
audiovisual (M1), en creadores de contenido (M2) y en
videojuegos (M3). Se ha utilizado este modelo, en lugar
de la regresion lineal, porque las variables dependientes
(dinero gastado) tenian una elevada tasa de no respues-
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ta que era necesario tomar en consideracion, ademas de
tratarse de distribuciones con una elevadisima asimetria
positiva que no se ajustaban a los requisitos de linealidad
y normalidad. Por ello, las variables dependientes se han
recodificado en tres categorias: ‘gasta menos de vein-
te euros’ (categoria de referencia), ‘gasta mas de veinte
euros’ y ‘no sabe cuanto gasta’. De los predictores, la
carencia material y el nimero de equipos presentan una
correlacion moderada (r de Pearson de 0,310), por lo que
se ha realizado un diagnoéstico de colinealidad mediante
un modelo de regresion lineal multiple para cada tipo de
gasto, obteniendo una tolerancia elevada en el caso de
M1 (0,940) y moderada en M2 (0,859) y M3 (0,889).
Por ello, es recomendable interpretar los coeficientes de
ambas variables con cautela, debido a posibles efectos
interactivos y de endogeneidad entre variables. En la ta-
bla 2 se expone un resumen de las principales caracteris-
ticas de los modelos construidos.

Tabla 2. Regresion logistica multinomial: resumen de los tres modelos (M1, M2 y M3). Fuente: Elaboracion propia

Tipo de analisis

Regresion logistica multinomial (efectos principales)

Modelos M1

M2 M3

. . Gasto mensual en consumo
Variables Dependientes (VD) .
audiovisual

Gasto mensual en creadores de .
. Gasto mensual en videojuegos
contenido

Categorias de la VD

Menos de veinte euros; Mas de veinte euros; No sabe cudnto gasta

Categoria de referencia Menos de veinte euros

Variables independientes (VI)

Sexo, edad, nivel de estudios, situacion laboral, carencia material, nimero de equipos TIC, fre-
cuencia de realizacion de actividades de ocio digital

Significatividad del modelo 0,000

0,000 0,000

Pseudo R cuadrado (Nagelkerke) | 0,125

0,194 0,101

4. Resultados

El analisis descriptivo de los héabitos de consumo digi-
tal de la poblacion juvenil muestra la enorme relevancia
que tiene, en la actualidad, la suscripcion a contenidos
audiovisuales, el consumo de contenido producido por
creadores y el gasto en videojuegos. Asi, tres de cada
cuatro jovenes estan suscriptos a alguna plataforma de
contenido audiovisual, siendo el consumo de peliculas
y series, junto con escuchar musica, una de las practicas
de ocio digital mas generalizadas entre los jovenes. La
suscripcion es mas frecuente (por encima del 80%) en-
tre los jovenes de mayor edad (entre veinticinco y vein-
tinueve afios), entre quienes trabajan, en los grupos en
mejor posicion socioecondmica, entre quienes muestran
una accesibilidad digital mas diversificada y realizan ac-
tividades de ocio digital diariamente. Por el contrario,
la suscripcion es especialmente reducida entre quienes
sufren mayores carencias materiales (57,80%), quienes
tienen estudios secundarios o inferiores (58,6%) y tam-
bién entre quienes muestran una accesibilidad digital
y una frecuencia de ocio mas reducida. Por lo tanto, a
pesar de que el proceso de plataformizacion del consu-
mo audiovisual estd ampliamente generalizado entre la
poblacion joven, su presencia es significativamente mas
reducida entre los grupos mas vulnerables y limitados en
términos de accesibilidad digital.

Asimismo, tres de cada cuatro jovenes siguen (de
forma gratuita) el contenido de algiin creador, si bien

las suscripciones de pago (en plataformas como Twitch)
alcanzan el 28,8%. Ademas, practicamente un tercio de
los jovenes gasta habitualmente dinero en apoyar (me-
diante suscripciones o donaciones) a creadores de conte-
nido. Por género, el seguimiento gratuito de creadores es
mayor entre las mujeres (77,4% frente al 72,2% de ellos)
pero el gasto de dinero es mas habitual entre los hom-
bres (39,4% frente al 23,2% de ellas). Estas diferencias,
probablemente, tienen que ver con el tipo de contenidos
consumidos y las plataformas utilizadas, especialmente
por la presencia mayoritaria de hombres en Twitch, don-
de una proporcion importante de usuarios esta suscrito
a través de la opcion de Amazon Prime. Ademas, re-
sulta destacable que el gasto en creadores de contenido
es especialmente relevante entre los grupos que sufren
carencia material severa (43,8%) y entre quienes estu-
dian y trabajan (42,5%). Esta asociacion positiva entre
vulnerabilidad y gasto es especialmente preocupante,
pues implica que precisamente los grupos de jovenes
en peor situacion econdmica tienen una mayor propen-
sion a realizar donaciones y estar suscrito a contenidos
producidos por creadores. Se trata de una tendencia que
no aparece en el caso de las plataformas de contenidos
audiovisuales.

Por tltimo, en el caso del consumo de videojuegos
destaca especialmente que la frecuencia de compra de
videojuegos es en la actualidad menor que el gasto en
microtransacciones: el 21,3% de los jovenes compra
juegos todos los meses y un 28,2% dedica dinero a mi-
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cropagos, siendo los mas habituales los vinculados con
personajes, armas, accesorios o skins (18,6%), la com-
pra de cajas de botin o /oot boxes (16,1%) y de expan-
siones o contenido descargable (DLC) de pago (15,3%).
Por género, los hombres compran videojuegos y gastan
dinero en micropagos con mayor frecuencia que las mu-
jeres: el 26,6% de ellos compran mensualmente juegos
(16,2% ellas) y el 35,8% gastan dinero en micropagos
(20,8% ellas). Asimismo, la compra de juegos es mas
frecuente entre quienes trabajan (35,5%) y entre quienes
presentan una accesibilidad digital mas variada (31,6%).
En el caso de los micropagos, destaca nuevamente es el
condicionante de clase y de nivel educativo: encontra-
mos una mayor frecuencia entre quienes sufren carencia
material severa (35,5%) y entre quienes tienen estudios
secundarios obligatorios o inferiores (33,5%). De este
modo, el gasto en microtransacciones presenta un patron
similar al gasto en creadores de contenido, destacando
especialmente entre los grupos de jovenes mas vulne-
rables.

A continuacién, profundizamos en el andlisis de los
niveles de gasto. En primer lugar, destaca el elevado
descontrol del gasto mensual entre la juventud, particu-
larmente en el caso de los creadores de contenido y los
micropagos en videojuegos: aproximadamente un 10%
de los jovenes que tienen suscripciones a servicios au-
diovisuales no sabe cuanto gasta al mes, porcentaje que
asciende al 17% en el caso del gasto en creadores de
contenido y al 19,1% en el caso del gasto en videojue-
gos. En cuanto al gasto en servicios audiovisuales, el
desconocimiento es significativamente mayor entre los
mas jovenes (17,4% entre los quince y diecinueve afos),
entre quienes tienen estudios secundarios obligatorios
(15,3%) y entre los estudiantes. Estos datos pueden ex-
plicarse por la situacion de convivencia, pues es habitual
que este tipo de suscripciones sean compartidas en el
ambito del hogar y, entre los grupos mas jovenes, la pro-
porcion que sigue viviendo con sus progenitores es muy
elevada. Por otro lado, en cuanto al desconocimiento del
gasto en creadores de contenido y videojuegos destaca
el sesgo de clase: alrededor de un 20% de quienes sufren
carencia material leve no saben cuanto gastan al mes,
porcentaje que aumenta entre quienes sufren carencia
material severa (24,9% en el caso del gasto en creadores
de contenido y 29,2% con respecto al gasto en video-
juegos). Ademas, en estos dos tipos de gasto también
encontramos una importante asociacion con los niveles
de uso de las TIC: mayor descontrol entre quienes utili-
zan menos equipos TIC y entre quienes realizan menos
actividades de ocio digital.

Estudiando los niveles de gasto mensual, nos encon-
tramos con variables con una enorme dispersion, asime-
tria positiva y apuntamiento, lo que implica una gran
concentracion de casos en los niveles menores de gasto,
de forma que la mediana es una medida de tendencia
central mas adecuada que la media. Encontramos una
mediana de gasto de veinte euros en el caso de los ser-
vicios audiovisuales y de 15 euros en el caso del gasto
en creadores de contenido y videojuegos, pero dentro de
una distribucion muy dispersa. En el caso de los servi-
cios audiovisuales, algo menos de un tercio gasta hasta
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diez euros, un 30,3% gasta entre once y veinte euros y
un tercio gasta mas de veinte euros. En el caso de los
creadores de contenido y videojuegos, un porcentaje
ligeramente mayor (36,6% y 34,7% respectivamente)
gastan menos de diez euros, alrededor del 15% de la
muestra gastan entre once y veinte euros y en torno al
30% gastan mas de veinte euros. Estos datos apuntan a
una mayor polarizacion del gasto en el caso de los crea-
dores de contenido y videojuegos, frente al gasto en con-
tenidos audiovisuales. Comparativamente, encontramos
un mayor nivel de gasto en suscripciones a servicios au-
diovisuales entre los hombres, entre quienes estan traba-
jando en la actualidad, quienes tienen estudios superio-
res y entre los jovenes de veinticinco a veintinueve afios
(alrededor del 40% que gastan mas de veinte euros al
mes), pero también entre quienes sufren carencia mate-
rial severa (el 37,1% gastan mas de veinte euros al mes)
y entre quienes utilizan mas de cinco dispositivos tecno-
logicos. En el caso del gasto en creadores de contenido,
el gasto es significativamente mayor entre veinticinco y
veintinueve afios (el 35,9% gasta mas de veinte euros),
entre quienes sufren carencia material severa (32,6%),
entre quienes utilizan menos dispositivos tecnologicos
y no realizan practicas de ocio digital a diario. Ademas,
quienes tienen estudios superiores y quienes no sufren
carencias materiales se sitlan mas frecuentemente en un
gasto menor a los diez euros. Finalmente, en el caso del
gasto en videojuegos, encontramos una vinculacion cla-
ra con el nivel de estudios (el 38,9% de quienes tienen
estudios superiores gasta mas de veinte euros), ademas
de un mayor gasto entre los veinticinco y veintinueve
aflos, entre los trabajadores y entre quienes no realizan
practicas de ocio digital a diario. En resumen, de nuevo
aparece una asociacion importante entre la vulnerabi-
lidad y el nivel de gasto, que en este indicador afecta
tanto al consumo de contenidos audiovisuales como al
gasto en creadores de contenido, mientras que el gasto
en videojuegos la vinculacién mas clara es con el nivel
de estudios.

Para profundizar en la relacion existente entre las
variables sociodemograficas y sociotécnicas estudia-
das con respecto a los niveles de gasto en practicas de
consumo digital se exponen los resultados del analisis
de regresion logistica (Tabla 3). En todos los modelos
la categoria de referencia de la variable dependiente ha
sido la que implica un menor nivel de gasto (menos de
veinte euros), estableciéndose dos categorias de analisis
para cada modelo: quienes gastan mas de veinte euros
y quienes no saben cuédnto dinero gastan. Comenzando
por la estimacion del gasto mensual de mas de veinte
euros, nos encontramos con diferentes efectos significa-
tivos segun el tipo de gasto. Asi, en el caso del gasto en
plataformas de contenidos audiovisuales con servicios
de suscripcion (M1), ser mujer y no dedicarse a trabajar
de manera exclusiva reducen la probabilidad de gastar
mas de veinte euros al mes, mientras que no estudiar de
forma exclusiva la aumenta. Es decir, los hombres y los
trabajadores presentan una probabilidad mayor de dedi-
car mayores niveles de gasto a servicios audiovisuales.
En el caso del gasto en creadores de contenido (M2),
como suscripciones y donaciones, encontramos un au-
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mento de la probabilidad de gastar mas de veinte euros
al mes entre quienes no son estudiantes y una reduccion
de la probabilidad entre quienes usan un mayor nimero
de equipos tecnologicos en sus practicas de ocio. Por lo
tanto, podemos hablar de una correlacion negativa en-
tre el equipamiento tecnologico y la propension a gastar
clevadas cantidades de dinero en creadores de conte-
nido. Finalmente, en el caso del gasto en videojuegos
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(M3), ser mujer y realizar actividades de ocio digital a
diario reducen la probabilidad de gastar mas de veinte
euros, mientras que la probabilidad se incrementa con-
forme aumenta la edad. Esto es, los grupos mas mayores
y los hombres tienen una mayor probabilidad de gastar
mas dinero en videojuegos, pero este gasto no se vincula
con una mayor frecuencia de realizacion de practicas de
ocio digital.

Tabla 3. Regresion logistica multinomial: tabla de coeficientes. Fuente: elaboracion propia con Coeficientes Beta y
significatividades al 95,5%

Categoria de referencia: Menos de 20 euros M1 M2 M3
Categoria: Mas de 20 euros B Sig. B Sig. B Sig.
Interseccion -0,53 | 0,446 | -2,20 | 0,028* | -1,45 | 0,032%*
Sexo: Mujer -0,69 | 0,000* | -0,11 | 0,667 | -0,34 | 0,037*
Edad (intervalo) 0,02 | 0,351 0,04 | 0,214 | 0,07 | 0,002*
Estudios: Hasta sec. obligatorios 0,22 0,349 0,13 0,718 | -0,07 | 0,761
Estudios: Sec. postobligatorios -0,09 | 0,651 0,25 0,407 | -0,35 | 0,069
Situacion laboral: No trabaja de forma exclusiva -0,49 | 0,010*% | 0,20 0,505 | -0,25 | 0,189
Situacion laboral: No estudia de forma exclusiva 0,53 | 0,024* | 1,15 | 0,006*% | 0,31 0,170
Carencia material: Ninguna -0,16 | 0,477 | -0,44 | 0,170 | -0,13 | 0,552
Carencia material: Leve -0,36 | 0,137 | -0,38 0,257 | -0,09 | 0,682
N° equipos TIC (intervalo) 0,07 | 0,393 | -0,27 | 0,029* | 0,12 | 0,130
Frec. ocio digital: Todos los dias -0,16 | 0,439 | -0,34 | 0,252 | -0,55 | 0,007*
Categoria: No sabe cuanto dinero gasta B Sig. B Sig. B Sig.
Interseccion 0,78 | 0,490 | -1,37 | 0,263 | -1,68 | 0,031*
Sexo: Mujer 0,08 | 0,756 | 0,21 0,532 | 0,07 | 0,725
Edad (intervalo) -0,10 | 0,011* | 0,01 0,770 | 0,06 | 0,028%*
Estudios: Hasta sec. obligatorios 1,03 | 0,010* | 1,28 | 0,012* | 0,54 0,051
Estudios: Sec. postobligatorios 0,58 0,091 1,18 | 0,010* | 0,40 0,099
Situacion laboral: No trabaja de forma exclusiva -0,58 | 0,089 | -0,31 0,440 0,05 0,831
Situacion laboral: No estudia de forma exclusiva -0,29 | 0,328 | -0,34 | 0,391 -0,23 | 0,322
Carencia material: Ninguna -0,30 | 0,380 | -0,70 | 0,100 | -0,75 | 0,002*
Carencia material: Leve -0,22 | 0,529 0,02 0,949 | -0,54 | 0,024*
N° equipos TIC (intervalo) -0,02 | 0,868 | -0,48 | 0,003* | 0,01 0,885
Frec. ocio digital: Todos los dias -0,02 | 0944 | -0,58 | 0,095 | -0,54 | 0,015%

*Coeficientes estadisticamente significativos (95%).

A continuacion, estimamos la probabilidad de no sa-
ber cuanto dinero gasta mensualmente para cada uno de
los modelos. En el caso del gasto en servicios de sus-
cripcidon a contenidos digitales (M1) encontramos una
reduccion de la probabilidad de desconocer el gasto en-
tre los grupos de mayor edad y un aumento de la proba-
bilidad en los grupos con menor nivel de estudios. Esto
es, los grupos mas jovenes y con menor nivel educativo
presentan una mayor probabilidad de descontrolar el
gasto que realizan mensualmente en servicios audiovi-
suales. Algo similar encontramos en el caso del gasto
en creadores de contenido (M2) pero, en este caso, tan-
to los jovenes con estudios secundarios obligatorios o
inferiores como aquellos con estudios secundarios pos-
tobligatorios tienen una mayor probabilidad de desco-
nocer el gasto mensual. Ademas, una mayor diversidad
de equipos tecnologicos utilizados se asocia con una
menor probabilidad de descontrol del gasto. Es decir,
los grupos que utilizan una mayor variedad de disposi-

tivos tecnologicos y quienes tienen estudios superiores
son mas conscientes del gasto mensual que realizan en
creadores de contenido. Finalmente, con respecto al gas-
to en videojuegos (M3), la edad aumenta ligeramente la
probabilidad de desconocer el nivel de gasto, mientras
que los jovenes en mejor situacion econdmica (en tér-
minos de carencia material) y quienes realizan practicas
de ocio digital a diario tienen una menor probabilidad
de desconocer su gasto mensual. En otras palabras, el
descontrol del gasto mensual es mas probable entre los
mas mayores, pero especialmente entre quienes sufren
mayor carencia y vulnerabilidad material y entre quie-
nes muestran una menor frecuencia de realizacion de
practicas de ocio digital.

5. Discusion y conclusiones

Vivimos en un contexto de progresiva digitalizacion del
ocio juvenil, en el que las tecnologias atraviesan su vida
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en todo momento y lugar (Lasén, 2020). Ademas, en el
mundo digital no somos meros consumidores sino pro-
ductores activos (prosumidores) de contenido (Ritzer et
al., 2012), lo que ha reconfigurado el modelo de negocio
de la industria del entretenimiento, siendo el consumo
de contenido producido por otros una de las formas de
entretenimiento digital mas frecuentes entre la juventud
(ONTSI, 2021). Por ello, en este articulo hemos reali-
zado un analisis del ocio digital de la poblacion juvenil
en Espafia, centrandonos especificamente en el consumo
digital y los patrones de gasto en plataformas de digita-
les de contenido audiovisual, en creadores de conteni-
do y en videojuegos. Estas facetas del ocio digital estan
ampliamente generalizadas entre los jovenes (INJUVE,
2021) y, ademas, comparten un modelo de negocio cada
vez mas centrado en la suscripcion y contratacion de ser-
vicios.

Como hemos sefialado, tres de cada cuatro jovenes
estan suscritos a alguna plataforma de contenido audio-
visual y una proporciéon muy similar sigue el contenido
de algtn creador. En el caso de las suscripciones de pago
a creadores de contenido y el gasto en videojuegos, los
porcentajes se reducen significativamente, situdndose
en torno al 30%, pero siguen siendo habituales entre la
juventud. Por lo tanto, este estudio evidencia la enorme
presencia del ocio digital entre los jovenes y la emergen-
cia de un modelo de accesibilidad centrado en la l6gica
del servicio (suscripcion a contenidos) frente a la 16gica
tradicional de la compra de productos (Castro y Casca-
josa, 2020). Se trata de una nueva cultura de uso (Turner,
2019) en la que el acceso al contenido depende de la
contratacion de plataformas de suscripcion que ofrecen
repositorios adaptados a distintos nichos de mercado.
Este modelo reduce el coste en el acceso a la cultura
material, pero genera nuevas dependencias tecnologi-
cas, forzando a los consumidores a priorizar un conjunto
de contenidos o a tenerlos todos para poder estar al dia
(Mufioz Larroa, 2020). Particularmente, son los grupos
de jovenes mas mayores, con mayor nivel educativo y
en mejor posicion socioecondmica quienes presentan
unos niveles de gasto mas elevados en este tipo de pla-
taformas, pues el efecto FOMO —fear of missing out—,
este miedo a perderse algo (Przybylski et al., 2013), se
acrecienta en un contexto muy diversificado y acelerado
en el que la sustitucion de los contenidos socialmente
vigentes es cada vez mas rapida.

El gasto en creadores de contenido y videojuegos
saca a relucir el sesgo de género, pues son practicas
significativamente mas frecuentes entre los hombres.
En el caso de las suscripciones a creadores podria
aparecer un sobredimensionamiento del gasto debido
a la masculinizacion de la plataforma Twitch (IAB,
2022b) y la posibilidad de suscribirse a un creador
a través del servicio de Amazon Prime. En el caso
de los videojuegos, entre los hombres aparece un pa-
tron de juego mas intenso, competitivo y centrado con
los videojuegos multijugador online (Campo Pereira,
2022), muchos de los cuales sustentan su modelo de
negocio en sistemas freemium, con cajas de botin y
contenidos descargables de pago. Ademas, la persis-
tencia de una cultura gamer masculinizada (Muriel,
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2018), que expulsa a muchas mujeres jovenes a jue-
gos de un unico jugador, también podria incidir en
este patron diferencial de gasto. Indagando en los
grupos que presentan un elevado nivel de gasto men-
sual (mayor a veinte euros), el modelo de regresion
logistica planteado no arroja demasiados efectos es-
tadisticamente significativos: entre los hombres hay
un mayor gasto en plataformas audiovisuales y video-
juegos, pero no en el caso de creadores de contenido.

En todo caso, una de las conclusiones mas intere-
santes del estudio es el significativo desconocimiento
sobre el gasto mensual que realizan los jovenes en su
ocio digital, en mayor medida en el caso del gasto en
videojuegos y en creadores de contenido, frente a las
plataformas de contenido audiovisual. Este descon-
trol es especialmente elevado entre los jovenes mas
vulnerables (menor nivel de estudios, peor situacion
econdmica), particularmente en el caso de las dona-
ciones, suscripciones a creadores de contenido y mi-
crotransacciones en videojuegos. La asociacion entre
precariedad y un mayor gasto ha sido evidenciada en
el caso de los estudios sobre apuestas y juegos de azar
(Martinez Ord, 2020), que afectan especialmente a la
poblacién joven precarizada y, en mayor medida, a los
hombres. Aunque podemos intuir una tendencia simi-
lar a partir de los datos, son necesarios mas estudios
comparativos que permitan profundizar en los habi-
tos de gasto en ocio digital de la poblacion juvenil.
La relacion causal entre los mecanismos aleatorios
de recompensa en videojuegos y otros juegos de azar
(la gateway hypothesis) es atn discutida (Delfabbro y
King, 2020), si bien el reciente estudio de Gonzalez-
Cabrera et al. (2022), centrado en adolescentes y jo-
venes espafoles, apunta en este sentido.

A partir de estos resultados, que tienen un caracter
exploratorio, es importante destacar algunas limitacio-
nes y futuras lineas de investigacion. En primer lugar,
encontramos la limitacién de estimar el gasto a partir
de las percepciones subjetivas de los jovenes entrevista-
dos, lo que puede introducir un sesgo en la medicion del
gasto real. Los resultados son interesantes en cuanto au-
topercepciones, destacando el elevado desconocimiento
del propio gasto parte de los jovenes, particularmente
los mas vulnerables. En segundo lugar, la aproxima-
cion cuantitativa y basada en encuesta tiene carencias
a la hora de comprender las experiencias, motivaciones
y significados vinculados a las practicas de ocio digital
de la juventud. Una orientacion cualitativa basada en
entrevistas permitiria profundizar en las experiencias
biograficas juveniles y motivaciones vinculadas a las
diferentes modalidades de ocio digital, pues salvo algu-
nas excepciones (Nicklin et al., 2021), la mayor parte de
la evidencia disponible es cuantitativa. En tercer lugar,
la coyuntura pandémica de la COVID-19 puede haber
afectado a los resultados, pues nos basamos exclusiva-
mente en un trabajo de campo realizado en septiembre y
octubre de 2021, un momento en el que algunas restric-
ciones aun estaban presentes. Aunque diversos estudios
han mostrado la potenciacion del ocio digital durante
la pandemia como forma de suplir las restricciones a la
vida presencial (Del Moral Pérez et al., 2021; Diez et
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al., 2020; INJUVE, 2021), saber si este proceso respon-
de a un efecto coyuntural es cuestion de tiempo, lo que
evidencia la necesidad de desarrollar una mirada longi-
tudinal sobre la evolucion el ocio de la juventud en los
proximos afios.
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