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Intro

Vivimos en un tiempo en el que no se hace extrano observar el inter-
cambio de reproches entre las nuevas generaciones y aquellas que ya
acumulan anos de experiencia.

La diferencia de habitos de consumo entre los jovenes y los adultos nos
lleva, a menudo, a simplificar una realidad que no entendemos y que
reducimos a juicios de valor mas conducidos por la emocion que por
la razon.

¢Existe realmente un declive en la capacidad de consumo de conteni-
dos complejos entre los adolescentes? ¢Acabara la generacion Z con
los formatos clasicos a los que todos recurrimos en nuestra etapa es-
tudiantil?

En este estudio queremos dar respuesta a estas y otras preguntas. Ana-
lizaremos qué tiene de cierto este hipotético choque de culturasy de-
tectaremos como consumen los estudiantes de hoy los materiales de
estudio.

Poner el foco en el hoy nos permitira entender mejor como se configu-
raran los modelos de ensenanza de manana.

Un futuro en el que la estandarizacion
y la personalizacion estaran forzados a
convivir.
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Objetivos y alcance

del proyecto

1.1. Objeto de
estudio

1.2. Preguntas de
investigacion

Este estudio se ha elaborado dentro del marco de colaboracion entre la
Universitat Oberta de Catalunya (en adelante, UOC) y Accenture para
profundizar en el grado de conocimiento y comprension del compor-
tamiento de los jovenes frente a los contenidos digitales ofrecidos por
los centros educativos de grado superior.

El objeto de estudio se ha centrado en analizar como consumen hoy
los jovenes de 14 a 35 anos contenido digital complejo y en entender
las variantes en juego que determinan el grado de éxito en términos de
interés y retencion de conocimientos.

A partir de estos parametros, se han construido distintos escenarios de
futuro que determinan como pueden evolucionar la oferta formativay
el grado de éxito previsto en cada caso.

El objetivo de este informe no busca determinar por donde tiene que
orientar la UOC, ni ningun otro centro universitario, el futuro de su
institucion, sino que se limita a detectar lineas de evolucion y a facili-
tar herramientas para su analisis.

La investigacion llevada a cabo se ha diseniado para dar respuesta a es-
tas preguntas de investigacion:

* ¢Como consumen los adolescentes y los jovenes los contenidos
digitales complejos?

* ¢Cuadles son las macrotendencias emergentes (impulsores) en
cuanto al consumo de contenidos digitales?

* ¢Cuadles son las senales de cambio en el presente que pueden indi-
car un cambio en el futuro?

* ¢Como estan atendiendo actualmente los proveedores de conte-
nidos digitales las necesidades y los comportamientos de nuestro
grupo objetivo?

* ¢Qué oportunidades tiene la UOC para prepararse para el futuro?
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Metodologia

2. Ficha técnica

La metodologia empleada para llevar a cabo el estudio parte de la base
establecida por el método de Future Foresight, acunado por el Institu-
te for the Future de Palo Alto (California). Para adaptar el andlisis a la
realidad dela UOC Yy al objeto de estudio, se ha ajustado dicha metodo-
logia a los parametros que se describen a continuacion.

2.1.1. Equipo de trabajo

El equipo encargado del estudio ha contado con la participacion de
miembros de la UOC y consultores de Accenture.

Entre los miembros de la UOC con experiencia en distintos ambitos, se
ha contado con:

* Guillem Garcia, jefe de proyecto en el eLinC

* Mildred Guinart, directora de transferencia del modelo educativo
enel eLinC

* Quelic Berga, profesor de los Estudios de Informatica, Multimedia
y Telecomunicacion

* Xavier Mas, especialista en educacion digital en el eLinC

* Laura Sorroche, técnica de apoyo pedagogico y diseno instruccio-
nal en el eLinC

* Ana M. Recasens, directora de Produccion de Recursos de Aprendi-
zaje en Biblioteca UOC

+ Cristina Lopez, directora de Biblioteca para el Aprendizaje en Bi-
blioteca UOC

Entre los miembros del equipo de Accenture con experiencia en la in-
vestigacion de escenarios de futuro, se ha contado con:

* Lluis Portabella, management consulting principal director de Ac-
centure

 Steffen Becker, director de investigacion de Fjord, Part of Accentu-
re Song

* Guillem Lopez Bonafont, design lead de Fjord, Part of Accenture
Song

* Helena Illera, design researcher de Fjord, Part of Accenture Song

El futuro del consumo de contenidos digitales. 5



2.2. Método

2.1.2. Fechas del trabajo de campo

Este proyecto se hallevado a cabo del 4 de mayo al 17 de junio de 2022.

2.2.1. Investigacion secundaria

La primera fase de la investigacion ha consistido en el analisis de pu-
blicaciones de referencia sobre el consumo de contenidos digitales
para detectar indicadores de entorno que tengan algun impacto en el
modelo de consumo. Se han consultado 111 fuentes para entender las
macrotendencias, extraer datos de comportamiento de los jovenes y,
también, comprender las l6gicas de mercado que hay tras los conteni-
dos formativos. Las fuentes empleadas han sido diversas, tanto prove-
nientes del ambito publico como del privado.

2.2.2. Investigacion primaria

En esta segunda fase se ha llevado a cabo investigacion cualitativa en
forma de entrevistas semiestructuradas para comprender conceptos,
opiniones o experiencias, asi como datos sobre emociones o compor-
tamientos de las personas entrevistadas. Se han realizado entrevistas
semiestructuradas a varios expertos en educacion y psicologia de la
UOC vy de Accenture, y a jovenes estudiantes de Espanay de México.

2.2.2.1. Perfiles

Los profesionales que han sido entrevistados son los siguientes:
Expertos del ambito universitario:

* Daniel Aranda

e Mireia Montana

» Carlos GOmez
Expertos de Accenture:

e DPatricia Lecinana

e Karina Ibarra

e Luis Navas
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A continuacion, se han llevado a cabo un total de nueve entrevistas
cualitativas a jovenes. Hemos hablado con estudiantes de dos paises
de habla hispana, buscando jovenes que representen un amplio espec-
tro, para obtener la maxima informacion posible.

* Pais donde estudia:

- 5Espana

- 4 México
* Género:

- 5chicas

- 4 chicos
* Estudios:

- Bachiller: 1 participante

- Grado, diferentes cursos: 6 participantes

- Posgrado/alumnis: 2 participante
* Mix de ambitos de estudio: tecnologico, social y cientifico
* Mix de centros concertados, privados y publicos
* Modalidad:

- Presencial: 7 participantes

- Hibrida: 2 participantes

2.2.3. Sesiones de cocreacion

Una vez analizados los datos de la investigacion primaria y la secun-
daria, se compartieron las macrotendencias y el punto de vista de los
expertos y el alumnado, y se contrastaron sus perspectivas en dos se-
siones de cocreacion distintas.

El objetivo de los talleres era poner en comun los hallazgos de la inves-
tigacion, y reflexionar sobre como estos afectan al futuro de la UOC.
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Marco de la investigacion

3.1. Niveles

3.2. Ambitos de
analisis

Para dar respuesta a las preguntas de investigacion, se ha estructurado
el andlisis en tres niveles y distintos ambitos de analisis. Estos son:

Los niveles diferencian las sefiales de cambio detectadas en el contex-
to actual y que se plasman mediante indicadores numéricos que per-
miten reducir el grado de subjetividad en el analisis.

Dichos niveles son:
¢ Unnuevo contexto
e Un nuevo estudiante Un nuevo contexto

* Un nuevo modelo de ensenanza Un nuevo estudiante

Un nuevo modelo
de ensenanza

Los ambitos de andlisis estructuran los elementos que se han analiza-
do para determinar los escenarios de futuro teniendo en cuenta los re-
sultados esperables entre las distintas fuerzas en juego. Estos son:

¢ Contexto
» Modelo relacional

* Modelo organizativo
Contexto
* Modelo de produccion

. Modelo relacional
* Contenidos

Modeol organizativo
* Formatos
Modelo de produccion

Contenidos

Formatos
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Investigacion secundaria

41. Tendencias
globales

El objetivo de la investigacion secundaria es resumir todas las sefales
de cambio que puedan ejercer alguna influencia en el tema de estudio
y agruparlas por ambitos de influencia para facilitar su comprension.

El método utilizado se focaliza en dar mds protagonismo a los indica-
dores que a la interpretacion subjetiva de la tendencia. De ese modo,
logramos reducir el grado de sesgo en las futuras sesiones de cocrea-
cion previstas en el estudio.

El documento estd organizado en tres apartados que permiten pronosti-
car hacia donde puede evolucionar el consumo de contenidos digitales
a partir de:

e FEl nuevo contexto
* El nuevo estudiante
e El nuevo modelo de ensefianza

Esta investigacion se ha llevado a cabo durante 2 semanas del mes de
mayo de 2022, y recoge hasta 111 indicadores procedentes de mas de
60 fuentes distintas.

4.1.1. Macrotendencias de contexto

Las macrotendencias de contexto nos ayudardn a comprender los fac-
tores estructurales que marcan hoy en dia las dinamicas de consumo de
contenidos digitales entre los jovenes. Estos factores se fijan, sobre todo,
en elementos econdmicos, empresariales y psicoldgicos que, consciente
o inconscientemente, estan sembrando el terreno en un sentido favora-
ble a determinadas modalidades de consumo y estdan configurando el
mindset de los jovenes. Las tendencias detectadas son estas:

La economia de la atencién se impone En un mundo digital, donde la informacién
es sobreabundante, la atencion es el
principal filtro que tiene el usuario a la
hora de seleccionar la informacion.

La presencia y la influencia digital se El capitalismo de vigilancia fomenta
mercantilizan la hiperconexion, virtualizacién y
monetizacion de las relaciones digitales.

El consumo digital afecta a la salud Las estrategias de marketing sacan

mental de los jovenes provecho de las crecientes patologias
entre los jovenes por la exposicion
tecnoldgica.
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4.1.1.1. Laeconomia de la atencion se impone

En un mundo digital, donde la informacion es sobreabundante, la
atencion es el principal filtro que tiene el usuario a la hora de seleccio-
nar la informacion. La economia de la atencion interpreta la atencion
como nueva moneda de cambio. Solo las organizaciones capaces de
atraer el interés de los usuarios pueden prevalecer en el mercado.

En este escenario se multiplica la oferta, al tiempo que todos los focos
se centran en como facilitar el acceso a ella. Algunos de los datos que
nos ayudan a reforzar esta tendencia son los siguientes:

Datos del usuario

La capacidad de atencion de la raza humana ha bajado de 12 segun-
dos (2000) a 8,25 segundos (2015).

El 25 % de los jovenes olvida detalles importantes de sus familiares
y amigos.

El7 % de la gente olvida su propio cumpleanos de vez en cuando.

El trabajador de oficina medio consulta su correo electronico 30 ve-
ces cada hora.

Los usuarios y usuarias de movil comprueban sus teléfonos mas de
150 veces al dia (Mary Meeker).

Datos del mercado

La duracion media de las TED Talks ha bajado de 20 minutos a 10
minutos.

El consumo de las plataformas de streaming durante la pandemia
sube un 108 % en Espanay un 32 % en México.

En Espanahay 400.000 suscriptores de pago (el 1 % dela poblacion),
distribuidos en 2.874 medios digitales. Solo un 10-15 % de ellos son
sostenibles.

En la ultima década se han incorporado 1.760 titulos de grado y se
han extinguido 629, con un crecimiento neto de 1.131 grados, un
44 % mas que en 2010.

El 62 % de los marketers afirma que invertiran mas presupuesto en
generacion de nuevos contenidos (sobre todo, evergreen) que el ano
pasado (72 % en video y 51 % en paid media).
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4.1.1.2. La presenciay la influencia digital se mercantilizan

El capitalismo de vigilancia fomenta la hiperconexion, virtualizacion y
monetizacion delasrelaciones digitales. Los gigantes tecnoldgicos fomen-
tanla digitalizacion dela poblacion para alimentar su modelo de negocioy
ven en el marketing de influenciala excusa perfecta para incentivar el con-
sumo de sus plataformas entre unos usuarios que piensan en términos de
rentabilidad desde muy jovenes. Ofrecer modelos que permitan explotar
la proyeccion publica del joven se convierte en garantia de éxito. Algunos
delos datos que nos ayudan a reforzar esta tendencia son los siguientes:

Datos del usuario

1/3 de los jovenes quieren ser influencers de mayores.
El121,9 % de los jovenes cree que puede ser gamer profesional.
Los jovenes pasan 7 horas diarias conectados.

1 de cada 5 jovenes se despierta de madrugada para comprobar las
redes sociales.

La generacion like puede llegar a dar 20 likes por minuto para ganar
visibilidad de su propio perfil.

Los menores espanoles pasan una media de 44 minutos al dia en
WhatsApp y 84 minutos en las redes sociales.

En Espana, mads de 7.500 personas viven de la creacion de contenido
en las redes sociales.

Entre un 5 % y un 25 % de los usuarios y usuarias de internet sufren
adiccion a las redes sociales.

Datos del mercado

TikTok, Instagram, WeChat, WhatsApp, YouTube y Facebook tie-
nen mas de 1.000 millones de usuarios en el mundo.

El 84 % de las companias planea trabajar con una estrella de las re-
des sociales el proximo ano.

Un nanoinfluencer (de 1.000 a 10.000 seguidores) gana una media
de 90 dolares por publicaciony superalos 6.500 dolares cuando su-
pera el medio millon de seguidores.

La plataforma mas lucrativa es YouTube (con una media de 4.491
dolares por publicacion), seguida de TikTok (con una media de
3.514 dolares).

El marketing de influencia ha crecido un 14 % enlos ultimos tres anos.

Los modelos de la gig economy estdan calando entre los jovenes y
transformando la cultura del sexo a través de OnlyFans.
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4.1.1.3. El consumo digital afecta ala salud mental de los jovenes

Las estrategias de marketing sacan provecho de las crecientes pato-
logias entre los jovenes por la exposicion tecnologica. En los ultimos
anos han aflorado patologias de todo tipo debidas a la exposicion cons-
tante a medios digitales. Organizaciones de toda clase han aprovecha-
do esta vulnerabilidad para atraer a mads usuarios jovenes haciendo
bandera de técnicas de persuasion basadas en la “brecha de la curio-
sidad” Algunos de los datos que nos ayudan a reforzar esta tendencia
son los siguientes:

Datos del usuario

* 4 de cada 10 estudiantes de entre 14 y 18 anos ha tomado bebidas
energéticas en el ultimo mes.

* E120,8 % de las personas presenta sintomas de insomnio.
* El 81 % delos jovenes espanoles sufre nomofobia.
* Elllamado “efecto Google” estd limitando nuestra memoria.

» Cibercondria: en Espana, el 69 % de los adultos recurre a Google
para obtener consejos de salud (31 % mads que en 2011).

* Losexpertosaseguran que hay una correlacion entre el uso compul-
sivo de internet y el aumento del indice de depresion.

e 1decada5 adolescentes se conecta mas alla de las 12 de la noche, lo
que afecta a habitos de higiene y de descanso.

* Desde 2014 se ha incrementado en un 10 % el riesgo de uso compul-
sivo en internet entre las adolescentes.

* 4 decada10 adolescentes esta conectado para no sentirse solo.

* El 81,6 % de los adolescentes ha sentido tranquilidad al conectarse
ainternet.

* El61,5 % delos adolescentes tiene mas de un perfil en la misma red
social.

Datos del mercado

» TikTok se aprovecha de las enfermedades mentales, con un 52 % de
videos enganosos.

* El56 % de las publicaciones de El Pais en Facebook se consideran
clickbait.

* E170 % de las soft news de El Confidencial, El Espanol, eldiario.es y
OK Diario se consideran clickbait.
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4.1.2. Macrotendencias del nuevo estudiante

Las macrotendencias del nuevo estudiante nos permitiran ver cuales
son las logicas de consumo mas extendidas entre los jovenes, con el
foco en los factores que producen las diferencias internas. Las tenden-
cias detectadas son:

El entorno sociocultural determina el La edad, la clase social y los habitos de
modelo de consumo ocio marcan la capacidad de absorcion
de conocimientos.

La generacion Z prefiere la Las diferencias entre la generacién Z
desvirtualizacion y la generacion Y muestran que, sin
experiencia, no hay autonomia digital.

La clave esta en como se ensefa a El formato digital provoca mind
consumir wandering, mientras que el papel facilita
la concentracion.

La inmediatez se impone por encima La generacion instantanea confunde el
de la calidad “hacerlo bien” con el “hacerlo rapido”.

4.1.2.1. El entorno sociocultural determina el modelo de consumo

La edad, la clase social y los habitos de ocio marcan la capacidad de
absorcion de conocimientos.

El modelo de consumo de contenidos digitales es muy desigual entre
los jovenes, y los factores que lo determinan no pueden entenderse sin
conocer su estilo de vida.

Los jovenes con mejor comprension lectora son los que tienen mas
estudios, cuentan con un entorno socioeconomico mas favorable y
llevan a cabo mas actividades de ocio fuera de casa. Estos factores tam-
bién desarrollan la capacidad de recompensa diferida.
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Algunos de los datos que nos ayudan a reforzar esta tendencia son los
siguientes:

Datos del usuario

Los que declaran querer emanciparse son los jovenes que tienen
pareja estable (67,9 % frente a 43,3 %), los nacidos en el extranjero
(58 % frente a 49 %) y los que tienen mas edad.

El 65 % practica deporte de modo habitual, el 50 % es aficionado ala
lecturay alas actividades culturales, un 40 % practica botellon y el
20 % realiza acciones de voluntariado.

Asi como el 69 % de los jovenes con estudios superiores practica
habitualmente ejercicio, este porcentaje cae al 62 % si el joven solo
tiene estudios de primaria.

En cuanto a la practica del botellon, es también mas propia de es-
tudiantes varones, pero en este caso la comparten también los des-
empleados o los que tienen nivel educativo alto, lo cual indica su
caracter mas transversal.

Las personas jovenes con madres en el paro muestran un 8 % menos
de probabilidades de haber absorbido conocimientos educativos
durante la pandemia.

Los estudiantes pertenecientes a familias que afirmaron ser aman-
tes delalectura obtuvieron una media de 6,5 puntos mas que el res-
to en la prueba de comprension lectora.

Datos del mercado

Los jovenes leen mas que los mayores de 34 anos.

El numero de los que leen por motivos de trabajo o estudios (3,1 %)
desciende por tercer aio consecutivo.

Las comunidades mas pobladas e industrializadas son las que tie-
nen mayores niveles de lectura.

El movil se mantiene como el dispositivo mas utilizado para la lec-
tura digital (70,3 %).

Loslectores que solo leen en digital son mas jovenesy con mas estu-
dios, y leen mas que el resto.

Espana muestra una alta correlacion entre el rendimiento de lectu-
ray el entorno socioeconomico.
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4.1.2.2. La generacion Z prefiere la desvirtualizacion

Las diferencias entre la generacion Z y la generacion Y muestran
que, sin experiencia, no hay autonomia digital. Pese a que YouTube
irrumpe con fuerza como recurso educativo, la juventud prefiere la en-
senanza presencial y asistida por un docente. Son los jovenes que de la
generacion Y que hace anos que estudian los que buscan la flexibilidad
de los formatos autodirigidos y 100 % digitales. Algunos de los datos
que nos ayudan a reforzar esta tendencia son los siguientes:

Datos del usuario

Las personas jovenes de mas edad tienen un 5 % mas de probabili-
dades de preferir el formato en linea.

Un 77,7 % de los jovenes prefiere la ensenanza presencial.

Losjovenes de la generacion Z se sienten mas “ellos mismos” online
que offline.

El 78 % de los miembros de la generacion Z cree que su profesor o
profesora es muy importante para su aprendizaje y desarrollo (80 %
de los millennials).

El 39 % de los miembros de la generacion Z prefiere aprender con
un profesor o profesora que dirige la instruccion (25 % de los mi-
llennials).

El 57 % de los miembros de la generacion Z prefiere actividades pre-
senciales (47 % de los millennials).

Solo el 22 % de los miembros de la generacion Z prefiere el aprendi-
zaje autodirigido (36 % de los millennials).

YouTube es el método de aprendizaje preferido de la generacion Z
(59 % dela generacion Z, 55 % de los millennials).

Al 47 % de los miembros de la generacion Z les gusta utilizar aplica-
ciones o juegos interactivos para aprender (41 % de los millennials).

YouTube tiene un papel desmesurado en el aprendizaje de la gene-
racion Z, pese a que los millennials también le ven su valor. El 55 %
de los miembros de la generacion Z dice que YouTube ha contribui-
do a su educacion durante los ultimos 12 meses (40 % de los millen-
nials).

La generacion Z pasa una cantidad significativa de tiempo en You-
Tube, dejando los millennials muy por detras (digitalmente ha-
blando). E147 % de los miembros de la generacion Z pasa tres horas
0 mas al dia en YouTube (22 % de los millennials)

El futuro del consumo de contenidos digitales. 15


http://www.injuve.es/sites/default/files/adjuntos/2021/03/informe-juventud-en-espana-2020-resumen-ejecutivo.pdf
http://www.injuve.es/sites/default/files/adjuntos/2021/03/informe-juventud-en-espana-2020-resumen-ejecutivo.pdf
http://www.injuve.es/sites/default/files/adjuntos/2021/03/informe-juventud-en-espana-2020-resumen-ejecutivo.pdf
http://www.injuve.es/sites/default/files/adjuntos/2021/03/informe-juventud-en-espana-2020-resumen-ejecutivo.pdf
http://www.injuve.es/sites/default/files/adjuntos/2021/03/informe-juventud-en-espana-2020-resumen-ejecutivo.pdf
https://newconsumer.com/wp-content/uploads/2021/12/Consumer-Trends-2022.pdf
https://newconsumer.com/wp-content/uploads/2021/12/Consumer-Trends-2022.pdf
https://newconsumer.com/wp-content/uploads/2021/12/Consumer-Trends-2022.pdf
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html
https://www.pearson.com/ped-blogs/blogs/2018/05/generation-z-millennials-expect-technology-education.html

Datos del mercado

El 79 % de los miembros de la generacion Z afirma que sus activi-
dades diarias dependen de la tecnologia (el 80 % entre los millen-
nials).

El 56 % afirma que su creatividad depende de la tecnologia, y el por-
centaje sube hasta el 64 % cuando hablamos de la vida social.

4.1.2.3. La clave esta en cOmo se ensena a consumir

El formato digital provoca mind wandering, mientras que el papel
facilita la concentracion. En un contexto de pérdida de eficacia pro-
vocado por el multitasking que promueven las tecnologias digitales, la
clave del consumo de contenidos se encuentra en los habitos desarro-
llados. Recibir una buena educacion, tanto en casa como en el colegio,
en gestion del tiempo y gestion de la informacion es garantia de éxito.
Algunos de los datos que nos ayudan a reforzar esta tendencia son los
siguientes:

Datos del usuario

Los adolescentes que leen en papel mejoran su comprension frente
alos que lo hacen en pantalla.

Los estudiantes que tuvieron que leer textos mas extensos para ha-
cer sus deberes (101 paginas o mas) obtuvieron 31 puntos mds en
la prueba de lectura que los que dijeron leer textos mas cortos (10
paginas o0 menos).

Los que leen en formato papel tienen menos pensamientos ajenos a
lalectura que los que lo hacen en la pantalla del ordenador.

El 61,3 % de los adolescentes que han tenido clases online desde la
pandemia valora este tipo de clases como una experiencia “regular
o mala”,
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Datos del mercado

* En Espana, el 46 % de los escolares recibe formacion en el colegio
sobre como reconocer sila informacion es fiable o no.

* En Espana, uno de cada cuatro estudiantes (24 %) utilizo una nave-
gacion estrictamente focalizada o explord activamente fuentes de
informacion unicas y multiples. Estos comportamientos de navega-
cion se correlacionaron fuertemente con el conocimiento de estra-
tegias de lectura efectivas y el rendimiento en lectura.

* En Espana, la diferencia porcentual entre los estudiantes de entor-
nos favorecidos y desfavorecidos, a los que se ensend a detectar in-
formacion sesgada, fue de 8 puntos a favor de los estudiantes favo-
recidos.

* Enlos sistemas educativos con una mayor proporcion de estudian-
tes a los que se enseno a detectar informacion sesgada en los cen-
tros escolares y que tenian acceso a internet en el hogar se vio que
los estudiantes tenian mas facilidad para distinguir correctamente
los hechos de las opiniones en la evaluacion de lectura.

4.1.2.4. Lainmediatez se impone por encima de la calidad

La generacion instantanea confunde el “hacerlo bien” con el “hacer-
lo rapido”. Millennials y centennials viven en un entorno de cambio
constante (laboral y social) y trasladan las mismas logicas a las tareas
que llevan a cabo.

La pérdida de percepcion de valor en la durabilidad provoca que las
tareas que requieren esfuerzo y dedicacion prolongada no merezcan
la pena. Algunos de los datos que nos ayudan a reforzar esta tendencia
son los siguientes:

Datos del usuario

* Los padres asumen la mayor parte de los gastos de bienes duraderos
delos jovenes (ensenanza, vivienda, etc.).

* El41 % delos jovenes prevé cambiar de trabajo en seis meses.

* En Argentina, el 42 % de los miembros de la generacion Z intentd
cambiar la opinion discriminatoria de alguien en su entorno.

* Se matricula en la universidad un numero mayor de miembros de
la generacion Z que de millennials y de la generacion X a una edad
comparable.
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Datos del mercado

* El 37 % de los consumidores espera una respuesta en las redes so-
ciales aquel mismo dia, mientras que el 28 % la espera en menos de
una hora.

* La mayoria de los clientes (60 %) definen “inmediato” como un
madximo de 10 minutos de espera.

* El1 66 % de los adultos cree que respetar su tiempo es 1o mejor que
puede hacer una marca por ellos en términos de customer expe-
rience.

4.1.3. Macrotendencias del nuevo modelo de enseilianza

Las macrotendencias del nuevo modelo de ensefianza nos permiti-
ran ver senales de cambio a escala global que conducen a la evolucion
del modelo de ensefianza. Aunque estas senales pueden mantener un
mismo rumbo, el objetivo de la investigacion es nutrir de indicadores
objetivos que promuevan el debate en las sesiones de cocreacion. Las
tendencias detectadas son las siguientes:

El docente adquiere un nuevo rol en Los jovenes prefieren la

los ecosistemas de enseanza desinstitucionalizacidn,
reintermediacidn y socializacién de la
ensefanza.

El fin de la espontaneidad en los El troceo de los contenidos y la

modelos de aprendizaje atomizacion de la oferta que ha traido la
digitalizacién eliminan las ramificaciones
y la reflexion.

El infotainment y la ludificacion El newsjacking, el realismo y la

aumentan el engagement proximidad como polos de atraccion.
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4.1.3.1. El docente adquiere un nuevo rol en los ecosistemas de ense-
nanza

Los jovenes prefieren la desinstitucionalizacion, reintermediaciony
socializacion de la ensefnanza. Los companeros y companeras de cla-
se 0 los foros abiertos se convierten en el punto de apoyo en caso de
dificultades. El patron de rebeldia intrinseco a los adolescentes se fo-
caliza en las instituciones educativas. La percepcion del docente varia
segun el rol de portavoz o de intermediario que adopte. La capacidad
de aprovechar factores externos a la institucion y de tejer sinergias con
otras realidades es un factor diferenciador. Algunos de los datos que
nos ayudan a reforzar esta tendencia son los siguientes:

Datos del usuario

* Mas del 90 % de los estudiantes comparte chats digitales con com-
paneros y companeras de clase, pero solo el 18 % responde a men-
sajes de otros estudiantes cuando se hacen a través de chats institu-
cionales.

* Aunque surge permanentemente el planteamiento de la importan-
cia del rol del tutor en el acompanamiento y la promocion de la co-
municacion, también se encuentra que los esfuerzos de los tutores
y tutoras en general no producen el resultado esperado.

* El58,33 % de los estudiantes indica que los foros de discusion digi-
tales son la actividad que les ha costado mas utilizar, mientras que
en el caso de la plataforma interactiva solo son el 25 %.

* E135,71 % de los estudiantes eliminaria el chat institucional de los
cursos online, por encima del 7,14 % que eliminaria los foros.

Datos del mercado

* Los estudiantes consideran importantes para estudiar los casos de
estudio por equipos (97,2 % en el caso de los centennials y 81,7 %
entre los millennials).

* Se extiende el uso de YouTube para estudiar para los examenes, co-
nocer nuevas materias vinculadas a la escuela y entender conteni-
dos tratados en clase.

* El uso de YouTube seguin la clase social explicaria el aumento de
usuarios y usuarias que no pueden pagar clases privadas o forma-
ciones no curriculares.
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4.1.3.2. El fin de la espontaneidad en los modelos de aprendizaje

El troceo de los contenidos y 1a atomizacion de la oferta que ha trai-
do la digitalizacion eliminan las ramificaciones y la reflexion. Para
asegurar que el estudiante pueda seguir el hilo y autoevaluarse, los
contenidos se acortan, se focalizan en un tinico concepto y se eliminan
los espacios de debate. La falta de profundidad no solo hace perder po-
sicionamiento frente a los gigantes tecnologicos: también desincenti-
va al estudiante de consumir formacion reglada. Algunos de los datos
que nos ayudan a reforzar esta tendencia son los siguientes:

Datos del usuario

* Los usuarios de YouTube prefieren los videos cortos, con una dura-
cion aproximada de 42 segundos.

* Los usuarios y usuarias prefieren videos que no requieran audio. El
85 % de los videos de Facebook se reproducen sin sonido.

* La busqueda de videos con contenido didactico ha aumentado en
un 70 % ano tras ano.

* Las imdgenes relevantes acompanadas de contenido informativo
visual o auditivo nos ayudan a recordar un 65 % de la informacion
dias después (mientras que cuando leemos solo texto, recordamos
unicamente un 10 %).

* Los usuarios y usuarias buscan primicias y contenidos practicos
que puedan aplicar después.

* Quelas clases tengan objetivos de aprendizaje muy definidos y sean
faciles de usar es lo que mas valoran al buscar formacion en linea.

Datos del mercado
e FE180 % del trafico web estara basado en videos.

* Los contenidos cortos son los preferidos para cubrir temas de baja
profundidad, porque requieren menos recursos y son compatibles
con dispositivos moviles.

* La tasa de conversion de una pagina aumentaba mas de un 30 %
cuando la longitud de lalanding page se multiplicaba por 20.

* Laspaginas con mas de 3.000 palabras obtienen 3,5 veces mas enla-
ces que las que tienen entre 901y 1.200 palabras.
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4.1.3.3. Elinfotainmenty la ludificacion aumentan el engagement

El newsjacking, el realismo y la proximidad como polos de atrac-
cion. Mas alla de las estrategias que se aprovechan de la brecha de cu-
riosidad para captar el clic, los estudiantes cada vez se informan mas
a través de formatos que mezclan entretenimiento y contenidos for-
mativos. La mayor percepcion de valor entre los jovenes se encuentra
principalmente la mezcla de informacion de actualidad, casos reales
y ejemplos de proximidad que puedan ser capaces de reconocer. Al-
gunos de los datos que nos ayudan a reforzar esta tendencia son los
siguientes:

Datos del usuario

* “Los ninosy jovenes escolarizados han encontrado en la television
un espacio de formacion con la programacion incorporada a la pa-
rrilla televisiva”.

* Casiel 70 % de la juventud utiliza internet para sus trabajos escola-
res,y el 50 % lo utiliza para jugar a videojuegos.

* “Segun el nivel de estudios de los progenitores, destaca un consu-
mo televisivo menor a medida que sube el nivel de estudios de la
madre”.

* E183 % de los que reciben formacion ludificada se sienten motiva-
dos, mientras que el 61 % de los que reciben formacion no ludifica-
da se sienten aburridos e improductivos.

* E170 % delos usuariosy usuarias de podcast ha aumentado su tiem-
po de escucha en los ultimos dos anos.

* Mas de un 40 % de los jovenes se informa de temas de actualidad a
través de Twitch, redes sociales 0 mensajeria instantanea.

* El575 % delosjovenes lleva el movil a clase casi cada dia.
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Datos del mercado

* “Cuanto mayor es el nivel de engagement a través de la ludificacion,
mas se incrementa el grado de viralidad”.

* E170 % de los profesionales invierte de manera activa en marketing
de contenidos, puesto que genera tres veces mas leads que las estra-
tegias tradicionales, y el 72 % de las empresas considera que es un
método efectivo de aumento de leads.

* El25 % de los articulos mas compartidos en internet generan mie-
do, mientras que el 17 % dan risa, el 15 % generan diversiony el 6 %
provocan rabia.

* El click-through rate de los AdWords en la red de busqueda de Goo-
gle en temas educativos es de 2,20.

* Spotify (75 %) y YouTube (25 %) son las plataformas mas utilizadas
para escuchar podcast.

* “Moodle y los MOOC se encuadran como herramientas utiles para
la aplicacion de la narrativa transmedia a los procesos educativos,
especialmente en el ambito universitario™.

* “Los MOOC no estan siendo utilizados como un elemento mas del
entorno transmedia, al contrario de lo que pasa con Moodle, donde
los profesores si que amplian el contenido de clase”.

* Las historias empleadas en la narrativa transmedia son desconcer-
tantes y forjan conexiones emocionales.
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4.2. Tendencias
en el consumo de
contenidos digitales

1. Tendencias de contexto

2. Tendencias del nuevo
estudiante

3. Tendencias del nuevo modelo
de ensennanza

La economia de
la atencion se
impone

En un mundo digital, donde
la informacion es
sobreabundante, la atencion

es el principal filtro que tiene
el usuario para seleccionar la

informacion.

El entorno
sociocultural
determina el

modelo de consumo

La edad, la clase social y los habitos

de ocio marcan la capacidad de
absorcion de conocimientos.

La clave esta en como
se enseina a consumir

El formato digital provoca mind

wandering mientras que el papel

facilita la concentracion.

El profesor
adopta un nuevo
rol en los
ecosistemas de
ensenanza

Los jovenes prefieren la
desinstitucionalizacion,
reintermediacion y
socializacion de la
ensenanza.
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La presenciay la
influencia digital
se mercantiliza

El capitalismo de vigilancia
fomenta la hiperconexion,

virtualizacién y monetizacién
de las relaciones digitales.
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El findela

espontaneidad
en los modelos
de aprendizaje

La particion de los
contenidos y la
atomizacion de la oferta
que conlleva la
digitalizacion elimina las
ramificaciones y la
reflexion.

Resumen de la investigacion secundaria: ¢Qué nos dicen las tenden-
cias?

El consumo
digital afecta la
salud mental de
los jovenes

Las estrategias de marketing
sacan provecho de las
patologias crecientes entre
los jévenes debido a la
exposicion
tecnoldgica.

P

La generacion Z prefiere
la desvirtualizacion

Las diferencias entre la Gen.Z y la Gen.Y
muestran que sin experiencia no hay
autonomia digital.

La inmediatez
seimponeala
calidad

La generacion instantanea
confunde el “hacerlo bien”
por el “hacerlo rapido™.

g

El infotainment
y la ludificacion
aumentanel
engagement

El newsjacking, el
realismo y la proximidad
como pulso de atraccién.

+ %
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Investigacion primaria

5.1. Principales
aprenendizajes

El objetivo de la investigacion primaria es explorar las macrotenden-
cias detectadas desde otro angulo. Asi, por un lado, entrevistamos a
nueve estudiantes de Espana y México, de edades y de ambitos de es-
tudio diversos. Por otro lado, se llevaron a cabo entrevistas a seis exper-
tosy expertas para entender su perspectiva desde distintos ambitos de
la educaciony la tecnologia. Los aprendizajes se presentan agrupados
por las distintas macrotendencias detectadas en la investigacion se-
cundaria.

5.1.1. Macrotendencias de contexto
5.1.1.1. La economia de la atencion se impone
¢Qué dicen los estudiantes?

Afirman que, a menudo, les faltan estimulos y se aburren en las clases,
que la mayor parte de los docentes no se esfuerzan mucho por presen-
tar los contenidos de un modo atractivo, que les genere curiosidad o
les haga participes en la dinamica de clase.

En general, alos estudiantes les motiva aprender a partir de casos prac-
ticosy ejemplos que les acerquen a la vida real y ala actualidad, y tam-
bién les mueve todo aquello que los ayude a proyectarse en el futuro.

“Estoy estudiando de manera presencial. [...] ES mds fdcil concentrarse,
la interaccion humana es mucho mejor, puedo conversar, platicar y
preguntarles a mis compareros.”

(P6, 3. curso de grado, 22 afios, México)

“Lo mejor es una combinacion de todo tipo de formatos, porque asi no
quemas al estudiante”.

(P10, 4.° curso de grado, 21 ainos, Espana)
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La opinion de los expertos

En general, aunque les guste mucho la materia, el exceso de inputs fo-
menta que los estudiantes se rijan por la ley del minimo esfuerzo.

Para captar la atencion, hay que buscar el vinculo emocional del estu-
diante con la materia que se esta impartiendo. Los estudiantes, actual-
mente, son mucho mas racionales y calculadores, por eso hay que recu-
rrir a narrativas que generen empatia a partir de situaciones personales.

La actualizacion constante de contenidos es muy apreciada, pero el mo-
delo de negocio actual de las universidades catalanas no lo permite. La
validacion y edicion de contenidos cuesta mucho y suele tardar un afo.
Por ello, hoy en dia sale mas a cuenta dar charlas, por ejemplo, y colgarlas.

5.1.1.2. La presencia y la influencia digital se mercantilizan
¢Qué dicen los estudiantes?

Valoran tener visibilidad y facil acceso a formaciones complementa-
rias en tematicas concretas que suelen ser impartidas en los MOOC
(cursos en linea masivos y abiertos).

* Algunos mencionan que los certificados obtenidos tendrian que ser
reconocidos por los centros educativos reglados e instituciones del
Estado.

* Elalumnado mas experimentado y mas autonomo suele hacer uso
de los MOOC (Coursera, Udacity, Domestika, etc.) porque ve en él el
valor de invertir un dinero y un esfuerzo adicionales para acceder a
sus contenidos, ya que es muy consciente de su rentabilidad.

Por otro lado, desconfia de la veracidad de fuentes de informacion
como blogs e influenciadores en las redes sociales (por la probabilidad
de que el contenido esté financiado) y las wikis (por ser plataformas
colaborativas).

“Es importante que hagan mds difusion de las alternativas existentes para
complementar los estudios. Los titulos obtenidos en estos cursos (MOOC)
tendrian que ser valorados”.

(P5, alumni, 26 anos, México)

“No me gustan los influencers, no confio en lo que tengan que decir, ya que
pueden ser pagados para promover ideas y opiniones mds que hechos y
verdades”.

(P6, 3. curso de grado, 22 afios, México)
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La opinion de los expertos

La abundancia de fuentes de informacion y el hecho de que a menudo
las informaciones son contradictorias genera confusion y dificultades
para escoger fuentes.

Para algunos,los MOOC sony seran una herramienta complementaria
utilizada por aquellos estudiantes con mayor capacidad y motivacion
para aprender (equivaldria a quienes antiguamente se leian libros adi-
cionales).

5.1.1.3. El consumo digital afecta a la salud mental de los jovenes
¢Qué dicen los estudiantes?

Los contenidos en formato video (principalmente de YouTube) son
la opcion preferente tanto para descubrir un tema como para aclarar
conceptos entre los estudiantes a quienes les cuesta mas concentrar-
se, los cuales suelen tener mas dificultades con la lectura de articulos
largos y cortos.

Algunos afirman que el formato en el que se presentan los contenidos
tiene un impacto en su nivel de estrés. Por ejemplo, si pueden consu-
mirlo tumbados, se sienten mas relajados.

“Descubrir temas dentro de los libros es fantdstico, pero no puedo dejar de
costado el algoritmo de YouTube que me va recomendando cosas que me
pueden interesar. Ver los videos me parece superinteresante y he conseguido
nuevas habilidades con los videos recomendados.”

(P6, 3. curso de grado, 22 afios, México)

“Para los textos, soy un poco TDAH. Siempre me leo antes el esquema que
el texto. [...] Para mi, siempre es mejor videos que texto. Me entra muy fdcil.
Si tengo dos opciones, inconscientemente clico en el video, me ayuda a
integrarlo’.

(P1, posgrado, 26 anos, Espafna)
La opinion de los expertos
“La oferta formativa no puede competir en términos de entretenimiento™

“Ala universidad le hace falta un nuevo storytelling que la ayude a co-
nectar con los estudiantes”.

“El aprendizaje tiene que ser emocional, transmitir pasion y generar
empatia. El contenido eslo de menos”.

“La atencion depende del grado de interés. Hay que trabajar la motivacion”.
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5.1.2. Macrotendencias del nuevo estudiante
5.1.2.1. El entorno sociocultural determina el modelo de consumo
¢Qué dicen los estudiantes?

Valoran mucho poder adaptar su plan de estudios a sus intereses par-
ticulares (por ejemplo, cursando asignaturas de libre eleccion en otros
centros, haciendo cursos MOOG, etc.), y requieren la maxima flexibili-
dad de todas las partes para hacerlas encajar.

“Estoy cursando los estudios de forma presencial menos una asignatura, que
la hago online por I10C”.

(P7, bachillerato, 16 anos, Espana)

“Si pudiera, cambiaria 1 hora de clase magistral por 15 minutos de tutoria”

(P10, 4.° curso de grado, 21 afos, Espafna)

La opinion de los expertos

Existe una polarizacion de los estudiantes en relacion con lo que espe-
ran de la universidad: mientras que los unos van a minimos para obte-
ner el titulo (solo quieren aprender lo que sale en el examen), 1os otros
vienen muy motivados y esperan mas intercambio con los docentes.

Habria que segmentar a los estudiantes en funcion de sus necesida-
des u objetivos: los que buscan una incorporacion laboral inmediata,
los que aspiran a sentirse realizados, etc. Pensando en estos ultimos,
las universidades tienen que posicionarse como espacios enfocados a
desarrollar a personas con altas capacidades de analisis, de reflexion,
de investigacion y transformacion (en comparacion con otros recur-
sos formativos, como los MOOC, que facilitan adquirir conocimientos
practicos muy especificos).

La pandemia esta generando un efecto rebote. Empresas de conteni-
dos en streaming, como Netflix, han perdido usuarios porque la gente
quiere volver a encontrarse. Paralelamente, es algo que también suce-
de en el ambito de la educacion.

Algunos opinan que los contenidos clasicos son los que perduran por-
que son atemporales, de modo que consideran que la hiperpersonali-
zacion no es el camino correcto.
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5.1.2.2. La generacion Z prefiere la desvirtualizacion
¢Qué dicen los estudiantes?

Todos los estudiantes valoran mucho poder aprender con un profesor
o profesora, pero son los mas jovenes los que requieren un acompana-
miento mas cercano, idealmente de forma presencial. Por el contrario,
los estudiantes mas experimentados actian de forma mas autonoma:
haciendo mas uso de formaciones complementarias como los MOOC,
aprendiendo mediante videos y, puntualmente, utilizando formatos
alternativos como pddcast o videoconferencias.

“Al principio, agradeces mucho que todo sea en un dmbito presencial, y
después ya puedes ir introduciendo otros tipos de materiales que lo hagan
mds enriquecedor, como por ejemplo videos, podcast..”

(P10, 4.° curso de grado, 21 ainos, Espana)

“Solia utilizar mucho los cursos de Domestika porque en el mdster, a veces,
habia pocos contenidos y me permitian completar la materia con temas
especificos”.

(P5, alumni, 26 afos, México)

“Lo que mds valoro son las relaciones personales con comparierosy el
contacto con los profesores que te aportan consejos de tipo mds personal,
que van mds alla de la materia’.

(P5, alumni, 26 anos, México)

La opinion de los expertos

Existe diferencia de opiniones sobre el rol de los docentes, sobre si tie-
nen que ser punto de apoyo o acompanamiento para los estudiantes
en sus necesidades cambiantes, en las distintas fases de madurez y de
motivacion, o si habria que seguir limitandose al formato de impartir
clases magistrales.
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5.1.2.3. La clave esta en cOmo se ensefna a consumir
¢Qué dicen los estudiantes?

Echan de menos recursos para trabajar soft skills, para gestionar la
gran cantidad de informacion que se les ofrece, la gestion del tiempo 'y
de proyectos, la concentracion, la comunicacion oral, etc.

Los estudiantes mas jovenes tienen mas dificultades para discernir
qué fuente y formato son los mas adecuados en cada ocasion, y tienen
menos autocontrol para gestionar las distracciones y las tentaciones.

Todos afirman que tienen grandes dificultades para concentrarse de-
bido a las notificaciones y los mensajes que reciben en los dispositivos
electronicos (el movil es el que mas les distrae, pero en el ordenador
tienen casi las mismas distracciones).

“Los profesores deberian tocar aspectos mds transversales, como la gestion
del tiempo o de proyectosy de soft skills”.

(P10, 4.° curso de grado, 21 afos, Espafia)

“La mitad de los compaiieros que estdn con el ordenador en clase no estan
tomando apuntes, estan mirando las redes’.

(P7, bachillerato, 16 aios, Espaia)

“Durante el confinamiento, me resulto dificil seguir las clases y no podia
concentrarme tanto. Tener al profe delante te obliga a trabajar, y el cambio
de ambiente también permite cambiar el chip”.

(P2, grado, 18 aios, Espana)

La opinion de los expertos

El problema no es la tecnologia, es mas bien la falta de educacion en
la gestion del tiempo. Tienen que entender que necesitan tiempo para
focalizarse. Hay que ayudar alos estudiantes a crear habitos de estudio
y de trabajo.

Actualmente, tienden al multiscreening, aprovechan mucho menos el
tiempo de clase y tienen menos capacidad de atencion.

Por otro lado, habria que hacer uso de la economia del comportamien-
to para mejorar la motivacion personal de los estudiantes (los adoles-
centes son susceptibles de enfatizar excesivamente el presente, bus-
cando recompensas y placer inmediatos).
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5.1.2.4. La inmediatez se impone por encima de la calidad
¢Qué dicen los estudiantes?

El docente es visto como ultimo recurso por la falta de inmediatez en
la respuesta.

El modelo de examenes es 1o que acaba condicionando el modelo de
aprendizaje.

Los unicos contenidos que son percibidos como imprescindibles son
aquellos que también pueden aplicarse desde el punto de vista practi-
co. Si no pueden trasladarse a ejercicios y aplicaciones reales, no inte-
resan.

“A mi me gusta la Wikipedia porque es muy rdapido. Es el fast food de la
informacion’.

(P1, posgrado, 26 anos, Espafna)

“Si los contenidos no pueden aplicarse desde el punto de vista prdctico,
quiere decir que son prescindibles”.

(P10, 4.° curso de grado, 21 afos, Espafia)

La opinion de los expertos

Paralograr que los estudiantes se impliquen mas, es necesario que rea-
licen alguna tarea con el contenido, la cual debe tener una repercusion
tangible, y debe potenciarse la gratificacion inmediata.

Para gran parte de los estudiantes, el rol principal del docente es eva-
luarlos.

A la mayoria les interesa entender solo aquellos conceptos por los que
seran evaluados.
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5.1.3. Macrotendencias del nuevo modelo de ensenanza

5.1.3.1. El docente adquiere un nuevo rol en los ecosistemas de ense-
nanza

¢Qué dicen los estudiantes?

Pese a disponer de canales para conectar con los docentes en remoto,
casi siempre prefieren resolver dudas entre companeros.

Muchos se comunican diariamente entre ellos mediante aplicaciones
de mensajeria (WhatsApp, Telegram...). Esta es una de las principales
fuentes para acceder a conocimiento y resolver dudas, y la valoran es-
pecialmente por su inmediatez.

“Pregunto muchas cosas a amigos mios, los grupos de WhatsApp y Telegram
echan humo”.

(P1, posgrado, 26 anos, Espafna)

“Si tengo que resolver una duda, primero preguntaria a los compatrieros,
luego al profesor y luego a internet.”

(P8, grado, 21 airos, México)

La opinion de los expertos

En general, los mas jovenes no tienen dificultades para conectar en-
tre ellos, pero si que tienen carencias en un sentido critico, como por
ejemplo para detectar perfiles falsos y contenidos financiados o rela-
cionados con la viralidad y el clickbait, para identificar fuentes de in-
formacion contrastadas, etc.

“LosMOOC son y seran una herramienta complementaria, como aque-
llos que antes tenian mas capacidad y se leian libros adicionales”.

“Seguimos en un pais con titulitis y el blockchain deberia ayudarnos a
conseguir que los procesos de validacion no requieran una ensenanza
tan encorsetada”
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5.1.3.2. El fin de la espontaneidad en los modelos de aprendizaje
¢Qué dicen los estudiantes?

Los estudiantes son conscientes de que tienen acceso a multitud de
recursos educativos que pueden ayudarlos a comprender conceptos,
pero se les plantean varios problemas.

Algunos estudiantes, tal como estan planteados los temarios y las eva-
luaciones (conceptos muy definidos), a menudo evitan hacer uso de
ellos para evitar crear conflictos de opinion con los docentes.

Otros explican que a menudo les cuesta encontrar informacion espe-
cifica delo que buscan, ya que suele ser mas genérica, y evitan dedicar
tiempo a aprender conceptos de fuera del temario que no seran valo-
rados.

También esperan disponer de todos los contenidos esenciales de for-
ma muy estructurada.

“Lo ideal es tener los contenidos resumidos en formato texto, con dibujos y
algun video intercalado. Todo estructurado y accesible por separado”.

(P4, grado, 18 afos, México)

La opinion de los expertos

Debate entre si hay que facilitar a los estudiantes la comprension de
contenidos de temas concretos mediante pildoras de 2-3 minutos y si
darles todo tan masticado les resultaria contraproducente a la larga.

Los primeros son de la opinion de que hay que apostar por explicar
conceptos mediante microtemas, ligdndolos de forma l6gica y natural,
y creando una experiencia que les facilite su seguimiento.

“No se puede aprender a operar a corazon abierto a través de videos de
TikTok.”
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5.1.3.3. El infotainment y la ludificacion aumentan el engagement
¢Qué dicen los estudiantes?

Valoran cuando los docentes se esfuerzan por enlazar la teoria con
ejemplos de actualidad. Cuando ligan la teoria a la “vida real”, estan
mas atentos e interesados. Cuando los conceptos son mas tangibles y
proximos los ayuda entenderlos, a darles mas valor y recordarlos mas
facilmente.

Entre estudiantes se generan grupos para compartir informacion so-
bre intereses compartidos. En cambio, los docentes a menudo no lo-
gran captar su interés, ya que recurren a ejemplos poco actuales.

“Lo mejor es una combinacion de todo tipo de formatos, porque asi no
quemas al estudiante. [...] Cuando los profes te sorprenden, todo se te queda
mds en la cabeza’.

(P10, 4.° curso de grado, 21 afos, Espafna)

“Somos la primera generacion de un modelo educativo nuevo. Los proyectos
consisten en solucionar problemas actuales y futuros desde un punto de
vista ingenieril. Los maestros nos otorgan las herramientas y nosotros
decidimos como utilizarlas”.

(PG, 3. curso de grado, 22 ainos, México)

“Usar temas de actualidad enriquece mucho. En México hace un ano se cayo
un metro. Si lo vinculan a la temdtica que estamos tocando, entiendes mejor
la importancia que tiene’.

(P5, grado, 21 afios, México)

La opinion de los expertos

Polaridad de opiniones con respecto a una ensenanza enfocada desde
el entretenimiento:

* Para algunos, la formacion se puede posicionar desde atributos
como el rigor, la exigencia, la excelencia o el criterio, pero no como
diversion. Por ejemplo, recursos como el Kahoot o el 3D no te ense-
nan a operar.

» Otros consideran que es lo que los jovenes esperan, y no tiene por
qué ir en detrimento de la calidad. Hay que abrirse a distintos cana-
les, por ejemplo, ir hacia audiolibros, podcast con entrevistas, etc.
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5.2. Tabla resumen
de dispositivos y
formatos

Otro aspecto analizado durante la investigacion primaria ha sido la
preferencia por los formatos por parte de los jovenes a la hora de es-
tudiar. En este sentido, el primer elemento destacado que se ha des-
cubierto en la investigacion ha sido la elevada capacidad que han de-
mostrado los estudiantes para diferenciar los usos de los dispositivos 'y
formatos en funcion de su objetivo y los impactos esperados. Con este
analisis, se hace patente el estado de conciencia de los jovenes alahora
de detectar cudles son los factores de distraccion que mas les afectan.

Por otro lado, cabe decir que este grado de autoconciencia es mas ele-
vado entre los jovenes que se consideran mas aplicados en compara-
cion con la media de sus companeros. Son estos los que han mostrado
una mayor habilidad a la hora de diferenciar usos, asi como un mayor
control a la hora de escoger el dispositivo de consumo y el modelo de
estudio.

Por ultimo, antes de mostrar la tabla de dispositivos y formatos, pone-
mos de relieve que, pese a la alta capacidad de control y eleccion que
tienen la mayoria de estudiantes, el canal de recepcion de los conte-
nidos sigue desempenando un papel crucial. En este ambito, aunque
todos los jovenes prefieren consumir cualquier contenido desde dis-
positivos de gran pantalla, los mismos jovenes admiten que, cuando
reciben material de clase a través de WhatsApp, es muy probable que
hagan la primera visualizacion a través del movil.
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Aunque la tabla de resumen de dispositivos y formatos no presenta
5 * 2 * Ta b l a resumen ninguna novedad inesperada, repasamos los elementos mas repetidos

de dis p ositivos y entre los jovenes entrevistados:
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Para buscar por

primera vez un e
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o > W
Ordenador Video Youtube  Wikipedia
Para estructurar

los contenidos ‘

vinculados a un Hal [
L =& ol
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Para entender — Material académico
cémo aplicar ‘ | I > Iﬂogct)tébe

i s
A ‘ Textos cortos  Videos Blogs
= ~n

Drive
Ordenador

Estudios del caso

Per
aprofundir
sobre un tema ﬁ — FFh m
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académico

mantenerse al 0 @
dia sobre una 0 C Y Youtube  Spotify
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sociales

TikTok Twitter
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repasar Fanaleslde mensajeria
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2 I-_ Portales en linea
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5.3. ;Qué reclaman
los jovenes y los
expertos?

Mas variedad
de formatos CE
Mas socializacion

Mas

entretenimiento ¢
Mas inmediatez A
de respuesta @

[T
Mas guiay ) [=
estructuracion m ] —
Mas proximidad

Mas movilidad de los
formatos y canales

Mas aplicabilidad
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Jv
Ith

Mas (o)
personalizacion M

Mas
libertad
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eleccion

Mas actualidad C
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Mas flexibilidad de |'|§
certificacion V.
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