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L'any 2004 es crea I’Agencia Catalana del Consum, la finalitat de la qual
és la defensa dels drets i deures de les persones consumidores. Aquesta
competencia queda recollida en I'article 123 de I'Estatut d’Autonomia de
Catalunya que atribueix a la Generalitat de Catalunya la competéencia ex-
clusiva en matéria de consum.

D’acord amb el Codi de consum de Catalunya, la Generalitat de Catalunya
té I'obligacioé d’informar i atendre adequadament a les persones consumi-
dores, i també d’educar i formar en consum. Per aquest motiu, es crea al
si de I’Agencia Catalana del Consum, un centre permanent d’educacio en
el consum, I'Escola del Consum de Catalunya.

Per respondre a les obligacions que estableix el Codi de Consum i per
assolir els objectius marcats en la llei de creacio de I’Agencia Catalana del
Consum pel que fa a la protecci¢ de la persona consumidora, es fan servir
diferents eines i mitjans, un dels quals és estudiar la realitat socioeconomi-
caicultural del pais i els habits de consum de les persones consumidores.

Per aquest motiu, I'Escola del Consum de Catalunya fa, peridodicament
estudis sobre els habits de consum dels joves de Catalunya.

Us presentem ara 'estudi “Els joves i les noves Tecnologies d’accés a
I’entorn virtual”, amb el qual es vol congixer en profunditat com interactu-
en els joves amb les noves tecnologies i la presencia que aquestes tenen
en les seves vides, i per tant, podem extreure conclusions de com la tec-
nologia esta present en el consum diari de les families catalanes.

La realitzacié d’aquests tipus d’estudis ens permet apropar-nos a la re-
alitat de la nostra joventut, i, d’aquesta manera, modular el contingut de
les activitats didactiques que promou I’Agéncia Catalana del Consum per
tal de educar els joves en consum i poder-nos apropar a ells, a les seves
preocupacions i habits i estils de vida, perqué les accions formatives i in-
formatives que les administracions duem a terme en aguest camp siguin
les més adients per assolir els objectius marcats i, per tant, per aconseguir
que els joves catalans i les joves catalanes esdevinguin persones con-
sumidores responsables, conscients i critiques, coneixedores dels seus
drets i deures i dels mecanismes del mercat.






Les noves Tecnologies de la Informacio i la Comunicacié (nTIC) ofereixen
a la societat un munt de possibilitats: noves maneres de comunicar-se, de
buscar i trobar informacio, de consumir, d’escoltar musica, de passar el
temps... Fins al punt que han passat a ser imprescindibles en el nostre dia
a dia, especialment en el dels adolescents.

Hi ha autors que assenyalen que I'Us de les noves tecnologies esta creant
una escletxa generacional entre els joves i els adults” ja que els dos col-
lectius s’aproximen a les noves tecnologies de maneres diferents. Mentre
que els adults tendeixen a cercar una utilitat a Internet i el fan servir per al-
guna cosa concreta (una transaccio bancaria, una cerca d’informacio, una
compra....), els joves s’hi acosten d’'una manera més global i I'incorporen
amb naturalitat a les seves vides: viuen amb Internet, xatejant, escoltant
musica, comunicant-se, etc”. Que hi hagin dues maneres de conviure
amb les noves tecnologies necessita punts de trobada per compartir les
diferents visions i aprendre mituament, joves i adults, per tal d’afavorir i
avancar en accions conjuntes entorn de les nTIC™.

En aquest escenari, és important coneixer amb profunditat I'experiencia
dels joves amb les noves tecnologies per plantejar la situacié en qué es
troba la seva actitud davant d’aquest fenomen, nou per als adults pero
quotidia per als joves.

Per aixo, “Els joves i les nTIC d’accés a I'entorn virtual” és un estudi que
vol coneixer alguns dels habits de consum dels joves catalans per tal de
tenir dades contrastades que permetin a I’Agéncia Catalana del Consum
dissenyar politiques informatives i i també elaborar propostes de tallers
d’educacié en consum en el marc de I'Escola del Consum de Catalunya.

*  Feixa, C. (2001) La generacio @. La joventut del segle XXI. Secreteraria General de Joventut. Barcelona.

**INTECO (2009). Estudio sobre habitos seguros en el uso de las TIC por nifios y adolescentes y e-confianza de sus padres. Observatorio de la Seguridad
de la Informacion.

*** Figuer, C; Malo,S; Bertran, | (2010) Cambios en las Relaciones y Satisfacciones Intergeneracionales Asociados al Uso de las TICs. Intervencion
Psicosocial.Vlol. 19, n.° 1, Pags. 27-39. Madrid.



Segon I’'Observatori per a la Cibersocietat’, les nTIC més comunes i de
major difusié entre els joves son el mobil, Internet i I'ordinador. | sén, tam-
bé, I'objecte d’estudi en aquesta recerca.

L’estudi s’orienta a partir de les preguntes seglients:

e Quina presencia tenen els mobils i els ordinadors en la vida dels
joves?

e Quin paper tenen els joves en la compra de mobils i ordinadors?
e (Cada quan de temps es renoven el mobil i I’ordinador?

e Quins criteris farien servir si haguessin de comprar un mobil o un
ordinador?

e Quins espais web visiten quotidianament?
e FEls joves compren per Internet?
e FEls joves obtenen la musica per Internet?

e Es poden determinar perfils de joves segons la seva relacio amb les
noves tecnologies d’accés a I'entorn virtual?

L’Ultima pregunta ens permetra tenir una visio global de les dades de tot
I'estudi, ja que s’estableixen agrupacions de les dades que indiquen les
tendencies que ajuden a determinar els diferents perfils de joves envers
aquest tema.

Aquest document és una sintesi divulgativa sobre els resultats més
rellevants d’una recerca més amplia. L'estudi sencer es pot consultar a
www.consum.cat.

* Obsersatori per la Cibersocietat, visitat el 3 de juny al web http://www.cibersociedad.net/
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Aquesta recerca es desenvolupa en el marc de les activitats que duu a
terme I'Escola del Consum de Catalunya de I’Agéncia Catalana del Con-
sum, com a centre permanent d’educacié en consum (www.consum.cat).

L'Agencia Catalana del Consum (ACC) és un organisme autonom de la
Generalitat de Catalunya, que té com a objectiu principal garantir els drets
de les persones com a consumidores de béns i productes i com a usua-
ries de serveis.

Entre els diferents objectius de ’ACC destaca el de formar, informar i edu-
car les persones consumidores. Per aquest motiu, al 2003 es va crear
I'Escola del Consum de Catalunya (ECC).

L’ECC és un servei public gratuit que vol afavorir i potenciar la presencia
de I'educacio del consum dins I'ambit educatiu catala. La seva linia d’ac-
tuacio aposta per una interaccié entre activitat docent, innovacié metodo-
logica i recerca en habits de consum dels joves catalans.

Alllarg del seu funcionament, I'ECC ha anat definint i consolidant una ofer-
ta educativa i una linia propia d’entendre I'educacio en consum gque con-
figura laidentitat de 'ECC. En aquest context, ofereix un espai complet
on fer activitats que permeten a I'alumnat reflexionar i aprofundir sobre
diferents tematiques relacionades amb els actes quotidians de consum.
L’ oferta educativa de 'ECC consta d’un seguit d’activitats per als alumnes
de de primaria, secundaria, batxillerat, cicles formatius i educaci¢ especial.

Apostant per I'equitat territorial, 'ECC disposa de dos ambits de funciona-
ment paral-lels i complementaris: una seu central a la ciutat de Barcelona
i una seu territorial que es desplaca per Catalunya.



En gairebé tots els actes que fem diariament és present el consum: quan
ens rentem la cara, quan fem una trucada, quan obrim el llum, etc. Davant
d’aquest fet tant quotidia, no només sén necessaries les mesures politi-
ques i legislatives que protegeixin els drets i els deures dels consumidors,
sin® que també cal educar als ciutadans perque prenguin consciencia de
la seva condicié de persones consumidores, a fi que coneguin quins son
els seus drets i els seus deures.

Educar els consumidors i les consumidores del segle XXI comporta plan-
tejar-se el repte d’afavorir la formacié d’una ciutadania critica, activa i res-
ponsable:

e Critica, perqué davant els actes de consum sigui capac de fer
una analisi, de formar-se una opinio i de contrastar punts de vista
de manera constructiva.

e Activa, perqué en una societat democratica la formacio de les
persones ha d’estar orientada a actuar en relacié amb el medi.
Des d’aquesta perspectiva, un acte de consum és una manera
d’actuar que té diferents moments: des de decidir que es té una
necessitat i escollir un producte, fins arribar al moment en qué cal
utilitzar i mantenir allo que hem adquirit.
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Responsable, perque permet construir el propi model de consu-
midor capag d’assumir les seves decisions, de ser conscient de les
consequéncies que tenen les seves accions sobre el medi i de me-
surar-ne I'impacte. Un consumidor amb visio global és capac d’en-
tendre que els actes de consum tenen dimensions que evolucionen
en el temps i I'espai i que, per tant, cal fer-los de manera reflexiva.

Els objectius generals de 'ECC son:

Constituir un espai permanent de treball de I'educacié en consum
en I'ambit catala.

Afavorir 'accés de la poblacié escolar de Catalunya a I’'educacio
en consum.

Facilitar la inclusié de I'educacid en consum en els curriculums de
les diferents etapes del sistema educatiu.

Per assolir aquests objectius, es realitzen de forma simultania la docéncia,
la innovacio i la investigacio.

L'activitat docent es duu a terme diariament en I’'ambit geografic
catala a través de tallers. Els tallers s’adrecen a I'alumnat d’edu-
cacio primaria, secundaria obligatoria, batxillerats, cicles formatius
i d’educacio especial. També es fan seminaris per a estudiants



i professionals del mén educatiu, xerrades formatives sobre edu-
cacié del consum a associacions de mares i pares d’alumnes
(AMPA) i activitats en contextos d’educacio no formal.

e |ainnovacio se centra en la recerca constant de noves formes
d’introduir I'educacio en consum en el curriculum escolar. Es pre-
nen com a referents tedrics el paradigma de la complexitat, els
models socioconstructivistes de I'explicacié dels processos d’en-
senyament-aprenentatge i la definicid dels objectius en termes de
competéncies. Pel que fa a la metodologia, es treballen de mane-
ra intensa el paper de les preguntes com a motor d’aprenentatge,
la incorporacio de I'art dins de les activitats i el significat i la funci-
onalitat dels tallers en la vida quotidiana de I'alumnat.

e |arecerca es proposa dotar la institucié d’'un bagatge tedric que
fonamenti la resta d’ambits. Actualment es porten a terme dues
linies d’investigacio paral-leles: les investigacions académiques i
les descriptives. Les primeres aprofundeixen en el marc teoric |
conceptual que orienta I'educacié en consum. Es concreten en el
dialeg disciplinari com a forma per abordar els fenOmens des de
diferents disciplines, la rellevancia de les emocions en I'educacio
en consum i els models d’educacié del consum del professorat
de secundaria de Catalunya. D’altra banda, les investigacions
descriptives volen aprofundir en el coneixement dels habits de
consum dels joves de Catalunya.

La confluencia dels tres aspectes (docencia, investigacio i innovacio) fa
que I'ECC es configuri com a un espai en que la investigacio enriqueix
I'accio educativa diaria a través de la innovacio constant, amb un planteja-
ment en continua evolucio que vol estimular la presencia de I'educacio en
consum en els curriculums educatius de les diverses etapes i els ambits
educatius.
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El document que es presenta parteix d’un estudi descriptiu que explora
la realitat dels joves en relacid amb les noves tecnologies i I'entorn virtual,
segons la seva propia percepcio; I'estudi s’ha portat a terme seguint una
metodologia d’enquesta.

’obtenci¢ de dades es va realitzar dins la dinamica quotidiana de I’'Escola
del Consum de Catalunya. En la presentacio de la visita, es reflexiona so-
bre els diferents tipus de consumidors, i I'alumnat omple un full d’activitats
que és el que aporta les dades per a la recerca. Concretament, el full d’ac-
tivitats utilitzat per a aquesta recerca tenia preguntes tancades i obertes
sobre diferents aspectes de les noves tecnologies. Els fulls d’activitats
utilitzats han estat dissenyats i validats a partir d’'una prova pilot.

Aixi, la mostra inclou tot I'alumnat d’educacié secundaria obligatoria (dels
11 als 18 anys) que va assistir als tallers de I’Escola del Consum de Cata-
lunya, entre el novembre de 2008 i el maig de 2009. En total, s’ha obtingut
una mostra de 1.035 alumnes de diferents punts del territori catala.

Aquesta mostra té les caracteristiques seguents:

e El génere: es reparteix entre un 52,86% de noies i un 47,14% de
nois (el 0,19% no ho va especificar); permet veure si hi ha sem-
blances o diferéncies significatives degudes al genere.

e L’edat: compren alumnes d’edats que van des dels 11-12 anys
fins als 16 (i en alguns casos 18 anys). La proporcié entre alumnes
de cada edat ha permeés detectar si es produeix alguna tendencia
depenent de I'edat. A la taula seglient es pot observar la quantitat
de joves segons |'edat.

15
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Distribucié de la mostra segons I'edat

Quantitat d’alumnes

%

respecte al total

11 0 12 anys 187 18,07%
13 anys 233 22,51%
14 anys 243 23,48%
15 anys 248 23,96%
16 o0 18 anys 117 11,30%
No especificat 7 0,68%
Total 1035 100%

e La localitat: 'ECC té dues seus, una de fixa, a Barcelona i una
altra que va itinerant per la resta del territori catala. Aixd ha permes
obtenir dades de joves de diferents punts del territori, i a més s’ha
pogut detectar si hi ha semblances o diferencies significatives entre
els joves de Barcelona i els d’altres comarques. A la taula segtient
es poden observar les comarques que han participat en I'estudi.

Distribucié de la mostra segons la localitat

Comarques

Quantitat Quantitat
d’alumnes d’alumnes

% respecte al total

Barcelonés | Barcelonés 523 523 50,53%
Garrotxa 57
Bages 25
Priorat 42
Alt 57
Altres Penedés 512 46,47 %
comarques | Conca de 56
Barbera
Pla d’Urgell 86
Alt Urgell 46
Bergueda 143
Total 1035 1035 100,00%




El tractament de les dades s’ha dividit en dues parts. En primer lloc, s’ha
fet una categoritzacio de les dades qualitatives obtingudes de les pre-
guntes obertes, en que s’han agrupat la diversitat de respostes dels alum-
nes en ambits i categories més generals, per tal de poder fer les dades
meés operatives.

En segon lloc, s’ha fet una analisi estadistica des del Servei d’Estadistica
de la Universitat Autonoma de Barcelona.

Aquesta analisi constitueix la base de les accions segients:

e s’ha pogut obtenir una descripcid de la mostra en percentatges
i freqUiencies (analisi descriptiva)

e s’han pogut detectar les semblances o diferéncies segons les
variables de génere, edat i localitat (analisi bivariant) i, finalment,

e s’han creuat totes les dades per tal de poder detectar si hi ha per-
fils de joves estadisticament significatius (analisi multivariant).

La conjunci6 de totes aquestes dades ha permes extreure les conclusions
sobre els joves i I'Us de les nTIC d’accés a la virtualitat que configuren el
gruix d’aquest estudi.
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Cal recordar que aquest estudi parteix de les respostes dels joves, és a
dir, de la seva percepcio de la realitat. Per exemple, en el cas del preu
dels mobils i dels ordinadors, els resultats es refereixen a la percepcid que
els joves tenen del preu i no dels preus reals del mercat. Justament aixo
és el que li déna valor a la finalitat de la recerca, ja que el que interessa és
coneixer la seva visid de la realitat per tal de tenir referents per a futures
politiques informatives i educatives de I’Agéncia Catalana del Consum.
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En el primer apartat d’aquest estudi, sota el titol “7. Per quée aquest es-
tudi?”, ens referim a les preguntes que han orientat aquesta recerca. En
les respostes corresponents trobem aquells elements que ens aporten
els coneixements sobre la percepcid que tenen els joves catalans sobre
la seva realitat entorn a les noves tecnologies de la informacid i la comu-
nicacio.

Aquests elements fonamenten i enriqueixen les activitats que duu a terme
I’Agéncia Catalana del Consum,basicament a través del seu centre per-
manent d’educacié en consum, en relacié amb els joves de Catalunya i els
seus habits de consum.

Tot seguit relacionem les preguntes en questié amb la sistematitzacié de
les respostes:

Quina preseéncia tenen els mobils i els ordinadors
en la vida dels joves?

Els aparells tecnologics s6n molt presents a la vida dels joves: un
92,27% té mobil i un 96,71% té accés a un ordinador, sigui propi o familiar.
Es pot veure com hi ha més joves que no tenen mobil que no pas que
no tenen ordinador.

Els joves es gasten pressupostos molt diferents a I’hora d’adquirir
noves tecnologies. Quan se’ls pregunta si saben el preu dels seus mo-
bils o ordinadors, s’observen resultats tant diferents que es fa dificil esta-
blir un valor mitja. En el cas del mobil, hi ha gairebé la mateixa quantitat de
joves que diu que ha obtingut el mobil gratuitament que joves que diuen



Els joves i les nTIC d’accés a I’entorn virtual

que els ha costat 200€ o més. | en el cas de I'ordinador, si bé un 31,90%
dels joves diu que els ha costat menys de 600€, hi ha gairebé un 20% que
diu que se n’ha gastat el doble, és a dir, més de 1.200¢€.




22

Les nTIC tenen més preséncia entre els joves de més edat que entre
els de menys: entre els joves de 16-18 anys, el 98,3% té mobil i el 97,7%
té disponibilitat d’ordinador; mentre que entre els joves d’11-12 anys, el
80% té mobil i el 93,6% té ordinador. En concret, es pot veure com aquest
augment és més significatiu en el cas del mobil i per tant, es podria dir que
a secundaria és quan s’acaba de consolidar I'is del telefon mobil
entre els joves.

Es troben diferencies de génere, ja que les noies tenen tendéncia a es-
tar més mobilitzades que els nois (un 89,20% dels nois té mobil, mentre
que el percentatge de noies és del 95,70%). Aquesta tendéencia ja ha estat
detectada per altres estudis del INE. A més, les noies, diuen que tenen
mobils un 20% més cars que els nois.

Les noves tecnologies estan presents a la vida dels joves des de ben
petits, ja que la gran majoria sol tenir el seu primer mobil entre els 10 i els
12 anys, i el seu primer ordinador en edats més variades que van dels 6
als 12 anys (amb una mitjana de 9 anys). Aquesta tendencia s’esta accen-
tuant, ja que les noves tecnologies entren cada cop més d’hora en la
vida dels joves. En el moment de I'estudi, els joves d’11-12 anys deien
que van tenir el seu primer mobil als 10 anys i el seu primer ordinador als
8 anys, mentre que els joves de 16-18 anys van tenir el primer mobil als
11 anys i 'ordinador als 10. En tots els casos es pot veure que els joves
tenen ordinador abans que mobil.



A quina edat van entrar les nTICs en la vida dels joves?

Tinc mobil des dels M Tinc mobil des dels [§ Tinc mobil des dels | Tinc mobil des dels f| Tinc mobil des dels
10 anys i ordinador § 10 anys i ordinador | 11 anys i ordinador 11 anys i ordinador § 11 anys i ordinador
des dels 8 des dels 8 des dels 8 des dels 9 des dels 10

L’elevada presencia de les nTIC en la vida dels joves i la precocitat amb que
es familiaritzen amb els nTIC porta a considerar que els joves d’avui en dia

so6n nadius digitals, en comparacio amb la poblacié adulta, que es considera
immigrant digital. Aquest fet contribueix que hi hagi diferents visions de les
noves tecnologies, el que alguns autors anomenen escletxa generacional".

v. INSTITUTO NACIONAL ESTADISTICA (2009). Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacion y Comunicacion en los Hogares.
vi. Feixa, C. (2001) La generacio @. La joventut del segle XXI. Secretaria General de Joventut. Barcelona.
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Quin paper tenen els joves en la compra de
mobils i ordinadors?

La majoria de joves no ha comprat el seu mobil (80,42%) ni el seu or-
dinador (92,41%). Per0 a part d’anar a la botiga i pagar, es pot participar
d’altres maneres en el procés de compra. Per exemple, en el cas del mo-
bil, hi ha un 70,99% de joves que ha escollit el seu terminal. Per escollir el
mobil cal coneéixer les ofertes, la diversitat de models i presta-cions, com-
parar entre les opcions i posicionar-se vers determinats criteris. Aquest
fet confirma el seu paper de persones consumidores, tot i que sigui d’'una
manera més indirecta. Es podria dir, doncs, que a I’hora de comprar les
noves tecnologies, els joves trien el producte, perd n’assumeixen el
cost altres persones, segurament els familiars.

Es pot observar com els joves acostumen a tenir un paper més actiu en
I’adquisicié del mobil que en la de I’ordinador, ja que hi ha una propor-
ci6 més gran de joves que han participat d’alguna manera en el procés
(triant, comprant o sabent-ne el preu) que no pas de I'ordinador.

o=

COMPRAR

TRIAR

SABER EL PREU



Amb I'’edat, augmenta la implicacié en el procés d’adquisicié del mo-
bil, ja que es triplica el nombre de joves que es compra el mobil i quasi es
duplica el que en sap el preu. Per tant, es podria dir que a mesura que els
joves van creixent, les altres persones van adquirint cada vegada un paper
meés secundari. Aquest canvi, perd, no s’observa en 'ordinador, i els joves
continuen delegant-ne la compra a altres persones.

Quants joves de cada edat diuen que han participat a ’hora de...?

| 11 anys 18 anys
13,90% 43,00%
30,4% BTSNV 53,9%

% de joves respecte els joves de cada edat que tenen mobil

S’han detectat diferéncies significatives relacionades amb la localitat:
el jovent de comarques té un paper més actiu en I'adquisicié dels
mobils que el jovent de Barcelona, perque s’observa un percentatge
més gran de joves que compren, que trien i que en saben el preu. També
s’observen diferéncies significatives de genere, ja que els nois acostumen
a participar en la comprai a saber el preu en percentatges més grans
a les noies.
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Malgrat que I'adquisici6 de noves tecnologies €s gestionada
principalment per altres persones, s'observen patrons diferents
per als mobils i els ordinadors. Els joves, en aquesta franja d’edat,

van implicant-se progressivament en el procés de compra

dels mobils. En canvi, 'ordinador no entra dins dels productes

que adquireixen directament i la gestid queda delegada a altres
persones, segurament fins a edats més avancades.




Cada quan es renoven el mobil i 'ordinador?

Els joves acostumen a tardar el doble a renovar-se I'ordinador que a
renovar-se el mobil. Més de la meitat de joves es canvia el mobil abans
de 2 anys i I'ordinador abans de 3 anys o cada 3 anys. Son taxes lleuge-
rament superiors que les de la poblacié adulta, ja que, per exemple, en el
cas del mobil, a Espanya, la mitjana de temps de duracié d’un mobil és de
32 mesos, és a dir, gairebé 3 anys".

Aixi que, si es compara amb la poblacio en general, es podria dir que
els joves es canvien el mobil amb una taxa lleugerament superior a la
mitjana de la poblacié.

‘ ‘ Els joves es renoven les nTIC
amb una fregiiencia lleugerament

superior a la dels adults ’ ’

Vii. TNS, Global Telecom Insights (2011), visitat al web http://discovermobilelife.com/ el dia 5 de maig de 2011
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Quins criteris farien servir si haguessin de comprar
un mobil o un ordinador?

En la compra de mobils, els joves es fixarien sobretot en el preu, les
caracteristiques tecniques, la qualitat , els accessoris i I'estil. En la
compra d’ordinadors, els joves es fixarien en les caracteristiques técni-
ques, seguit dels accessoris, €l preu i I'estética. A part, s’han citat altres
criteris més, perd de manera minoritaria.

22%
Qualitat

27% Altres Accessoris
Caracteristiques i (<378
Tecniques Estil 54%

Caracteristiques
Tecniques




Si ens fixem concretament en les caracteristiques técniques, en la com-
pra de mobils els joves en valoren basicament dues: la qualitat grafica i
la memoria i capacitat. En comprar-se un ordinador, la diversitat de ca-
racteristiques técniques augmenta, i valoren la memoria i la capacitat ,
seguides de les aplicacions multimédia i la connectivitat. En ambdos
casos la resta de caracteristiques tecniques han estat molt poc valorades.
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S’observen diferencies de genere a I’hora de fixar-se en les caracteristi-
ques tecniques. Si haguessin de comprar un mobil, els nois es fixarien
més en la pantalla i la qualitat que les noies (un 20% davant un 6,9%).
En la compra d’ordinadors, les noies es fixarien més en les aplicacions
multimedia (23,4%) i en la memoria i la capacitat (39,5%) que els nois
(9,58% i 25% respectivament). També s’observen diferéncies respecte la
localitat, ja que els joves d’altres comarques es fixarien menys en les
aplicacions multimeédia (4,5%) que els del Barcelones (27,6%).

Els criteris de compra que ha citat I'alumnat es poden agrupar en tres
ambits més generals, segons que tinguin a veure amb les caracteristiques
del producte, amb les caracteristiques de la persona consumidora o amb
aspectes relatius a la societat.

PRODUCTE PERSONA SOCIETAT ALTRES

Carac. Tecniques Marca
Accessoris

Model
Qualitat Gustos

Moda Enres
Estética Necessitat

o ) Estil Diversos
Pes i dimensions Practicitat
ini6 dels altr

Preu Opini¢ dels altres
Garantia Originalitat

Adaptacio d ela categoritzacio de la recerca El consum de productes de vestir. Estudi dels criteris que tenen en compte els joves de

Catalunya a I'hora de comprar productes de vestir (ACC. 2007)

Segons aquesta classificacio, els joves, en cas que hagin de comprar un
mobil 0 un ordinador, posarien en joc criteris associats principalment
a les caracteristiques del producte. En segon lloc, hi intervindrien els
criteris relacionats amb I’entorn social, i finalment, els criteris personals,
com per exemple la necessitat i la practicitat.



A qué fan referéncia els criteris que es tenen en compte?

PRODUCTE 87,9%
SOCIETAT 23%
PERSONA 17,2%

ALTRES 9,77%

% de joves respecte els joves que han citat criteris referents a mobils o ordinadors, respectivament

Es detecten diferéncies de genere, perqué s’observa com les noies es
fixen més en caracteristiques del producte que els nois (un 92,7%
i un 83,3% respectivament). | també en relacid amb la localitat, ja que
els joves d’altres comarques tenen més tendéncia a fer referéncia a
criteris personals (23%) que no pas els del Barcelones (11,9%).

A I'hora de comprar tecnologies prenen rellevancia criteris com les caracteristiques
tecniques, el preu, la qualitat, els accessoris, etc., criteris que fan referencia al pro-
ducte. Aquests resultats suggereixen que a I'hora de comprar mobils i ordina-
dors es tenen en compte, sobretot, aspectes racionals més que no pas emo-

cionals, contrariament als resultats de la recerca “El consum de productes de vestir.
Estudi dels criteris que tenen en compte els joves de Catalunya a I'hora de comprar
productes de vestirii , en qué tenien més importancia els criteris emocionals.

viii. ACC (2007). El consum de productes de vestir. Estudi dels criteris que tenen en compte els joves de Catalunya a I'hora de comprar productes de vestir.
Mediterrania. Barcelona.
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Quins espais web visiten quotidianament?

Els joves entren quotidianament a gran diversitat d’espais web. Els espais
de tipus personal i els xats son els més visitats, seguits de musica i video,
correu electronic, baixades i els cercadors.

Aquests resultats contrasten amb els de la poblacié adulta: segons un
estudi de 'OCU,* I'ls més freqlent d’internet per part dels adults és
buscar informacio de productes, seguit de llegir diaris i revistes, i de buscar
informacié de serveis. En canvi, només un 17% dels adults diu que manté
un blog i que ho fa almenys un cop a la setmana.

En el moment de la recerca, la pagina personal més utilitzada ha sigut
el Fotolog (57,1%), seguida del Facebook (29,35%), Metroflog (29,9%),
Myspace (17,5%) i Tuenti (6,47%). Un 17,5% de joves ha respost altres
opcions, perd de manera més minoritaria. S’observen diferencies en

ix. 0CUen linea. Consumidores e Internet. Consultat al web http://www.ocu.org/consumidores-e-internet-s466394.htm el dia 18/05/2010



la preferéncia de pagines segons I'edat, ja que amb I'’edat augmenta
el percentatge de joves que tenen Facebook o Fotolog; i en canvi
disminueix el percentatge de joves que tenen Metroflog. Aquesta
tendencia es deguda a causa que cada pagina personal s’especialitza en
una franja d’edat especifica. També podria explicar-se pel dinaminsme de
I'entorn virtual i a I'adaptacié dels joves de diferents franges d’edat a les
noves ofertes. Per confirmar aquestes tendéncies, es necessitarien dades
d’estudis més recents.

S’observen diferencies segons el genere: les visites diaries de les noies
son sobretot a espais web relacionats amb la comunicacié (pagines
personals i els xats), i els visiten en percentatges molt superiors al dels
nois. En canvi, els nois visiten diariament més diversitat d’espais
web, i entren a webs relacionats amb jocs, esports i baixades en
percentatges molt superiors al de les noies.
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Els joves i les nTIC d’accés a I’entorn virtual
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La majoria de joves visiten els xats i les pagines personals de manera
quotidiana, i per tant els resultats suggereixen que I’entorn virtual es

constitueix en una plataforma per comunicar-se. La dominancia de
xats i pagines personals per davant dels correus electronics suggereix
que guanyen terreny les comunicacions instantanies i breus.

Els joves compren per internet?

La gran majoria dels joves (un 80%) no compra per Internet. El fet que
tants pocs joves comprin per internet suggereix que els estudiants d’en-
tre 11 i 18 anys no identifiquen I’entorn virtual com una plataforma
per a la compra.

El que si es pot observar és una tendéncia creixent amb I'edat, ja que dels
11 als 18 anys es duplica la quantitat de joves que compra per Inter-
net (es passa d’un 11,80% a un 27,5%). Malgrat tot, continua sent una
proporcié molt minoritaria, sobretot si es compara amb la poblacid adulta,
en qué la mitiana d’internautes que opten pel comerc electronic és d’un
39,8%’. Segurament, aix0 s’explica perque per fer compres online cal ser
major d’edat. Aixi doncs, pels joves d’avui dia, I'entorn virtual no s’associa
a la compra, perd potser si que es fara en un futur.

* MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO Y COMERCIO. (2008). Estudio sobre el Comercio Electronico B2C.
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Una altra tendencia que s’observa és que els nois acostumen a com-
prar més per Internet que les noies. Un 19,78% de nois ha fet alguna
compra per Internet, mentre que només ho ha fet un 12,73% de noies.
Agquesta tendencia també s’observa en la poblacié adulta’.

A més, es detecta que els joves del Barcelonés compren menys per
Internet que els joves d’altres comarques, ja que mentre al Barcelones
només un 12,6% dels joves compra per Internet, a la resta de comarques
la proporcid de joves que ho fa augmenta fins a un 20,5%. Aixd podria
explicar-se perque els joves de comarques estan més allunyats dels grans
nuclis urbans, on hi ha més ofertes comercials.

‘ ‘ Els joves no identifiquen

I’entorn virtual com una plataforma

per a la compra ’ ’

La minoria de joves que si que compra per Internet adquireix principalment
complements, accessoris tecnologics, jocs, videos i DVD. La resta de
productes o serveis han estat comprats en una proporcidé més petita.

* MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO Y COMERCIO. (2008). Estudio sobre el Comercio Electrénico B2C.
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Els productes o serveis que s’adquireixen per Internet es poden agrupar
en ambits més generals, segons la relacid amb I'oci, amb la tecnologia, la
imatge personal o I'alimentacio.

Categoritzacio6 referent a qué compren per Internet

Tipus de producte o
servei

Entrades al cine, teatre, concerts,
competicions esportives...
Esportives, botes de futbol, material
de dansa, peces per a la bici...

Entrades a serveis d’oci

Material esportiu

Oci Videos i DVD Musica, imatges...
Llibres i revistes Comics ...
Viatges Vols, viatges...
Jocs Videojocs ...
Mobils, ordinadors, reproductors
Aparells tecnologics de musica, teles, videoconsoles,

camera de fotos, ...

Accessoris ordinador, teclat,
mouse, accessoris pel reproductor,

Tecnologia . L . =
Accessoris tecnologics auriculars, targetes de memoria,
accessoris per la ps3, targetes de
pirateria, targetes de consola,....
Programari Programes...
Roba Samarretes, pantalons...
Imatge personal Complements Bracalets, bolsos...
Sabates
Alimentacio Alimentacio i begudes Menijar, cafe....
Figuretes, joguines, regals,
. instruments, icones, accions,
Diversos . )
coses per a la guitarra, material
escolar, carrega per al mobil...
Altres Coses varies, objectes, coses que
m’agraden, coses que no trobo a
Sense concretar les botigues, ofertes, material...
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Els joves i les nTIC d’accés a I’entorn virtual

A partir d’aquesta classificacio, s’observa que la gran majoria de les
compres estan relacionades amb I’oci, seguides per les relaciona-
des amb la imatge personal i la tecnologia.

En la poblacié adulta, la major part de compres que es fan per Internet estan
relacionades amb el sector turistic i les activitats d’oci” (bitllets de transport,
entrades a espectacles i reserves a allotiaments), o sigui que encara que
potser no coincideixin exactament, també sén productes o serveis d’oci.

‘ ‘ La major part de compres que els
joves fan per Internet estan relacionades

amhb productes i serveis d’oci ’ ’

* MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO Y COMERCIO (2008) Estudio sobre el Comercio Electrénico B2C
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Els joves no identifiquen I'entorn virtual com una plataforma per a la
compra, perd quan ho fan, les compres online dels joves estan

relacionades amb productes i serveis d’oci, seguint la mateixa
tendéncia que els adults.

Els joves obtenen la musica d’internet?

La gran majoria de joves obté la musica que escolta a través d’Inter-
net: una gran part ho fa de manera gratuita, mentre que una minoria ho
fa a través, també d’Internet perd pagant. Aconseguir la musica comprant
els CD és una opcid que fan poc més de la quarta part dels joves.

D’on obtenen la musica?

'

77,97%
27,34%
1,93%
Internet gratis De CD Internet Altres Internet
sense especificar pagant

% de joves

La tendéncia a aconseguir la musica d’Internet augmenta amb I’edat,
jaque amb 11-12 anys ho fan un 80% dels joves, i quan tenen 16-18 anys
ho fan un 91,5% dels joves.
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En relacié a I'us de CD, s’observa que les noies diuen que compren
més CD que els nois (un 31,2%de noies, davant d’'un 24% dels nois).
També s’observen diferencies en funcié de la localitat ja que un 33% dels
joves d’altres comarques acostumen a obtenir la musica que escol-
ten de CD, mentre que al Barcelonés el percentatge és del 21,8%.

L’ obtencié de musica a través de CD és bastant minoritaria. Es podria

dir que Internet s’ha convertit en el gran proveidor de musica per
als joves.

Es poden definir perfils de joves segons la seva
relacio amb les nTIC d’accés a I’entorn virtual?

Les dades de I'estudi han permes definir diferents perfils de joves en fun-
ci6 de la seva relacié amb les nTIC d’accés a I'entorn virtual. Cal tenir en
compte que aquests perfils responen a agrupacions de dades sota criteris
estadistics, és a dir, indiquen grups de joves que tenen tendéncia a pre-
sentar les mateixes caracteristiques.

Els diferents perfils configuren un gradient que va des dels joves més di-
gitals als joves menys digitals. Aquests perfils es diferencien en la presén-
cia de les noves tecnologies en la vida dels joves, en si participen en la
compra del mobil o I'ordinador, i en la familiaritzacid amb I’'entorn virtual.
En aquest gradient, s’han identificat tres perfils: els joves online, els joves
potencialment online i els joves offline.



La gran majoria de joves se situa en un perfil de joves online (un 67%
de la mostra). Dins d’aquest perfil, es poden trobar dos tipus de joves: El
tipus de jove que majoritariament t& mobil, té ordinador i esta familiaritzat
amb I'entorn virtual, perd no participa en la compra dels aparells tecno-
logics. Laltre tipus de jove d’aquest perfil, que seria el més online de la
mostra, presenta com a caracteristica singular que intervé en la compra
del seu mobil i ordinador i esta molt familiaritzat amb I’entorn virtual, ja que
té pagines personals, fa servir internet per jugar, per comprar i baixar-se
musica.

El segueixen els joves potencialment online (representen un 21,8% de
la mostra) i que corresponen a joves que fan servir les noves tecnologies
perd estan poc familiartizats amb I'entorn virtual, ja que acostumen a fer
servir internet només per a les pagines personals. No participen en la
compra de les noves tecnologies.

[, finalment, hi ha el perfil de joves offline, que correspon només a un
10% dels joves de la mostra. Es caracteritzen per ser uns joves que no so-
len a tenir ni mobil ni ordinador, i no estan gaire familiaritzats amb I'entorn
virtual, només hi juguen.
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10,6%
E
10,6%
Acostumen a tenir 0
mobil
2
.5. costumen ? tenir 0
3 ordinador
h=
o . .
7] Acostumen a intervenir }
g en la compra de nTIC
(&)
Estan familiaritzats amb 0
el mén de la virtualitat

Llegenda

X La preséncia d’aquesta caracteristica és significativa en el perfil

0 La NO preséncia d’aquesta caracteristica és significativa en el perfil

Ni la preséncia ni la NO preséncia d’aquesta caracteristica és
significativa en el perfil

- Perfil majoritari entre els joves
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En aquest apartat es destaquen les xifres més significatives de I'estudi.
S’han agrupat per tematiques: xifres generals relacionades amb els mo-
bils, amb els ordinadors i amb internet. També xifres especifiques sobre
les diferencies de génere, localitat i edat.
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Un 96,71% dels joves

disposa d’ordinador, dels quals...

.
o
e
©
£
k)
o
=
Q
=
Q
g
()
=]
o
0
[
Q
2
o
Q
(o}
7]
©
(%]
[
>
8,
)
(7]
ie
*

el 54% dels joves fa servir
ordinador FAMILIAR

ORDINADORS m’

> LA PRESENCIA

el 45% dels joves té
ordinador PERSONAL

Els joves tenen accés
a 'ordinador des dels

100
20 <
80 pero amb molta
;g varietat d’edat.
50 40’97 ﬁ
40 35,02
30
20 13,02 10,10
10
0-5 anys 6-9 anys 10-12 anys >12 anys
Edat del primer ordinador
Es canvien
. .
Pordinador cada
> LA RENOVACIO




% dels joves respecte els que saben

el preu de I'ordinador

> LA COMPRA

2.

dels joves sap
quant costa el seu

Només un | JWA: b7 ordinador.

dels joves es compra
I’ordinador.

100
20

70
60
50

30
20
10

Diuen que tenen
ordinadors que costen

de mitjana.
Pero hi ha molta
diversitat en els preus.

31,90

24,57 25,00 18,97

<600 € 601-900 € 901-1.200 € >1.200 €

preu de PPordinador

Les caracteristiques técniques
son el criteri més valorats a I’hora
d’escollir I'ordinador.
Sobretot

47



48

~)

> ELS ESPAIS WEB MES POPULARS
Un 24,5% dels joves visita pagines personals cada dia.

Un (74 % :57Y dels joves visita Xats cada dia.

Un [ P48 dels joves té Messenger.

Un 7% /Y dels joves té Fotolog.

> EL COMERG ELECTRONIC

Només un [a WA/ dels joves compra per internet.

Quasi un - {1 /% de les compres realitzades sén de
productes o serveis d’oci.

> LA MUSICA

Un iy g8 5/ Y dels joves obté la miisica que escolta
d’internet de forma gratiita.

Un 27534% obté la misica que escolta de CDs.




9

Les noies diuen que

tenen mobils un

20% mes cars

MOBILS

i

Les noies estan ““MEéS

mobilitzades”que els nois ML
els nois €S compren el 5
mobil més que les noies 26,08%

Les noies es fix’en !nés en
les caracterlsthues
tecniques que els nois

de nois que sap
quant va costar

s el seu mobhil
@nNo
51,95% 48,05%
" 000000000
58,58%
Q] 000000000000
g 20 40 60 80 100

% dels joves respecte el total de nois i noies que tenen mobil

49



50

ORDINADORS

9

5 I.t_as noit_as valoren m_és I‘es :
SILYM aplicacions multimédia
que els nois

Les noies valoren més la
SISV memoria i la capacitat EREEELED
que els nois

Les noies es fixen més en
les caracteristiques
associades al

producte que els nois Sabe!i m
del que va costar el

seu ordinador

@ No
toj 000000000000000
“‘ 00000000000000000
0 20 40 60 80 100

% dels joves respecte el total de nois i noies que tenen ordinador




@

Les noies visiten més

pagines

personals i xats

que els nois

Personals

Xats

Descarregues

Jocs

Altres

Esport

Tv i radio

@/ | INTERNET

Els nois COMpPren mes

per internet que les noies 19,78%

Els nois visiten més

pagines de jocs, esports
i de descarregues

0000000000000000000
00000000000000
90000 NOIS
@ NoIES

@ J
|®
1

0,37%
o 5 10 15 20 25 30 35 40

% dels joves respecte el total de nois i noies

51



52

-
>

> DELS 11 ALS 18 ANYS

'l MOBILS
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Los jovenes y las nTIC de acceso
al entorno virtual

Estudios sobre los habitos de consumo de los jévenes de Cataluna

Escuela del Consumo de Cataluna
Agencia Catalana del Consumo



En el ano 2004 se cred la Agencia Catalana del Consumo, cuya finalidad es
la defensa de los derechos y deberes de las personas consumidoras. Esta
competencia queda recogida en el articulo 123 del Estatuto de Autonomia de
Cataluha que atribuye a la Generalitat de Catalunya la competencia exclusiva
en materia de consumo.

De acuerdo con el Codigo de Consumo de Cataluia, la Generalitat de Cata-
lunya tiene la obligacion de informar y atender adecuadamente a las personas
consumidoras, asi como de educar y formar en consumo. Por este motivo,
se crea, en el seno de la Agencia Catalana del Consumo, un centro perma-
nente de educacion en el consumo, la Escuela del Consumo de Cataluna.

Para responder a las obligaciones que establece el Codigo de Consumo y
para alcanzar los objetivos marcados en la ley de creacion de la Agencia Ca-
talana del Consumo en cuanto a la proteccion de la persona consumidora, se
utilizan herramientas y medios diferentes: una de ellos es estudiar la realidad
socioecondmica y cultural del pais y los habitos de consumo de las personas
consumidoras.

Por este motivo, la Escuela del Consumo de Catalufia realiza periddicamente
estudios sobre los habitos de consumo de los jovenes de Catalufa.

Os presentamos ahora el estudio “Los jovenes y las nuevas tecnologias de
acceso al entorno virtual”, con el que se busca conocer en profundidad como
interactéan los jovenes con las nuevas tecnologias vy la presencia que estas
tienen en sus vidas. Por lo tanto, permite extraer conclusiones de cémo la
tecnologia esta presente en el consumo diario de las familias catalanas.

La realizacion de este tipo de estudios nos permite acercarnos a la realidad
de nuestra juventud y, de esta manera, modular el contenido de las activida-
des didacticas que promueve la Agencia Catalana del Consumo para educar
alos jovenes en consumo y podernos acercar a sus preocupaciones, habitos
y estilos de vida, porque las acciones formativas e informativas que las ad-
ministraciones llevan a cabo en este campo sean las mas adecuadas para
alcanzar los objetivos marcados vy, por tanto, para conseguir que los jovenes
catalanes y las jovenes catalanas sean personas consumidoras responsa-
bles, conscientes y criticas, conocedoras de sus derechos y deberes, y de
los mecanismos del mercado.
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1. ¢ Por qué este estudio?

Las nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (nTIC) ofrecen
a la sociedad un gran numero de posibilidades: nuevas maneras de comuni-
carse, de buscar y encontrar informacion, de consumir, de escuchar musica,
de pasar el tiempo... Hasta el punto que han pasado a ser imprescindibles en
nuestro dia a dia, especialmente en el de los adolescentes.

Algunos autores senalan que el uso de las nuevas tecnologias esta creando
una brecha generacional entre los jévenes y los adultos’, ya que los dos co-
lectivos se aproximan a las nuevas tecnologias de maneras diferentes. Mien-
tras que los adultos tienden a buscar una utilidad en Internet y lo utilizan para
cosas concretas (una transaccion bancaria, una busqueda de informacion,
una compra....), los jévenes se aproximan a la red de una manera mas global
y la incorporan con naturalidad a sus vidas: viven con Internet, chateando,
escuchando musica, comunicandose, etc”. Que haya dos maneras de con-
vivir con las nuevas tecnologias exige puntos de encuentro para compartir las
visiones diferentes y aprender mutuamente, jOvenes y adultos, y asi favorecer
y avanzar en acciones conjuntas en torno a las nTIC™.

En este escenario, es importante conocer con profundidad la experiencia de
los jovenes con las nuevas tecnologias para plantear la situacion en que se
encuentra su actitud ante este fendmeno, nuevo para los adultos pero coti-
diano para los jovenes.

Por eso, “Los jovenes y las nTIC de acceso al entorno virtual” es un estudio
que busca conocer algunos de los habitos de consumo de los jévenes cata-
lanes, para tener datos contrastados que permitan a la Agencia Catalana del
Consumo disefnar politicas informativas y, también, elaborar propuestas de
talleres de educacion en consumo en el marco de la Escuela del Consumo
de Cataluna.

*  Feixa, C. (2001) La generacié @. La joventut del segle XXI. Secreteraria General de Joventut. Barcelona.

** IdI\leTliclgf(OZr%OaQC)i.é ilstudio sobre habitos seguros en el uso de las TIC por nifios y adolescentes y e-confianza de sus padres. Observatorio de la Seguridad

***Figuer, C; Malo,S; Bertran, | (2010) Cambios en las Relaciones y Satisfacciones Intergeneracionales Asociados al Uso de las TICs. Intervencidn
Psicosocial.Vlol. 19, n.° 1, Pags. 27-39. Madrid.



Segun el Observatorio para la Cibersociedad’, las nTIC mas comunes y
de mayor difusion entre los jovenes son el movil, Internet y el ordenador. Y
son, también, el objeto de estudio en esta investigacion.

El estudio se orienta a partir de las preguntas siguientes:

e ;Qué presencia tienen los moviles y los ordenadores en la vida de los
jovenes?

e ;Qué papel tienen los jovenes en la compra de méviles y ordenadores?
e ; Cada cuanto tiempo se renuevan el maovil y el ordenador?

e ; Qué criterios utilizarian si tuvieran que comprar un maévil o un
ordenador?

e , Que sitios web visitan cotidianamente?
e ;los jovenes compran por Internet?
e ;lLos jovenes obtienen la musica por Internet?

e ;Se pueden determinar perfiles de jovenes segun su relacion con las
nuevas tecnologias de acceso al entorno virtual?

La ultima pregunta nos permitira tener una vision global de los datos de
todo el estudio, ya que se establecen agrupaciones de los datos que
indican las tendencias que ayudan a determinar los diferentes perfiles de
jovenes en relacion con este tema.

Este documento es una sintesis divulgativa sobre los resultados mas
relevantes de una investigacion mas amplia. El estudio completo se puede
consultar en www.consum.cat.

* Observatorio por la Cibersociedad, visitado el 3 de junio en la web http://www.cibersociedad.net/
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2. Contexto del estudio

Esta investigacion se desarrolla en el marco de las actividades que lleva
a cabo la Escuela del Consumo de Cataluna de la Agencia Catalana del
Consumo, como centro permanente de educacion en consumo (Www.
consum.cat).

La Agencia Catalana del Consumo (ACC) es un organismo auténomo de
la Generalitat de Catalunya, que tiene como objetivo principal garantizar
los derechos de las personas como consumidoras de bienes y productos
y COMO usuarias de servicios.

Entre los diferentes objetivos de la ACC destaca el de formar, informar y
educar a las personas consumidoras. Por este motivo, en 2003 se cred la
Escuela del Consumo de Cataluia (ECC).

La ECC es un servicio publico gratuito que tiene como objetivo favorecer
y potenciar la presencia de la educacion en consumo en el ambito edu-
cativo catalan. Su linea de actuacion apuesta por una interaccion entre
actividad docente, innovacion metodoldgica e investigacion en habitos de
consumo de los jévenes catalanes.

A lo largo de su funcionamiento, la ECC ha ido definiendo y consolidando
una oferta educativa y una linea propia de entender la educacion en con-
sumo que configura la identidad de la ECC. En este contexto, ofrece un
espacio completo donde llevar a cabo actividades que permitan al alum-
nado reflexionar y profundizar sobre diferentes tematicas relacionadas con
los actos cotidianos de consumo. La oferta educativa de la ECC consta
de una serie de actividades para los alumnos de primaria, secundaria,
bachillerato, ciclos formativos y educacion especial.

Apostando por la equidad territorial, la ECC dispone de dos ambitos de
funcionamiento paralelos y complementarios: una sede central en la ciu-
dad de Barcelona y una sede territorial que se desplaza por Catalunya.



En casi todos los actos que hacemos diariamente esta presente el consu-
mo: cuando nos lavamos la cara, cuando hacemos una llamada, cuando
encendemos la luz, etc. Ante este hecho tan cotidiano, no solo son nece-
sarias las medidas politicas y legislativas que protejan los derechos y los
deberes de los consumidores, sino también educar a los ciudadanos para
que tomen conciencia de su condicion de personas consumidoras, a fin
de que conozcan cuales son sus derechos y sus deberes.

Educar a los consumidores y las consumidoras del siglo XXI conlleva plan-
tearse el reto de favorecer la formacion de una ciudadania critica, activa
y responsable:

Critica, para que ante los actos de consumo sea capaz de hacer
un analisis, de formarse una opinidén y de contrastar puntos de
vista de manera constructiva.

Activa, porque en una sociedad democratica la formacion de las
personas debe estar orientada a actuar en relacion con el medio.
Desde esta perspectiva, un acto de consumo es una forma de ac-
tuar que tiene diferentes momentos: desde decidir si se tiene una
necesidad y elegir un producto, hasta llegar al momento en que
hay que utilizar y mantener lo que hemos adquirido.

Responsable, porque permite construir el propio modelo de con-
sumidor capaz de asumir sus decisiones, de ser consciente de
las consecuencias que tienen sus acciones sobre el medio y de
medir su impacto. Un consumidor con vision global es capaz de
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entender que los actos de consumo tienen dimensiones que evo-
lucionan en el tiempo vy el espacio, y que, por tanto, se tienen que
hacer de manera reflexiva.

Los objetivos generales de la ECC son:

1. Constituir un espacio permanente de trabajo de la educacion en
consumo en el ambito catalan.

2. Favorecer el acceso de la poblacion escolar de Cataluna a la edu-
cacion en consumo.

3. Facilitar la inclusion de la educacion en consumo en los planes de
estudio de las distintas etapas del sistema educativo.

Para alcanzar estos objetivos, se lleva a cabo de manera simultanea la
docencia, la innovacion y la investigacion.

e | a actividad docente se realiza diariamente en el ambito geo-
grafico catalan a través de talleres. Los talleres se dirigen al alum-
nado de educacion primaria, de educacion secundaria obligato-
ria, de bachilleratos, de ciclos formativos y de educacion especial.
También se imparten seminarios para estudiantes y profesionales
del mundo educativo, charlas formativas sobre educacion en con



SumMo a asociaciones de madres y padres de alumnos (AMPA) y
actividades en contextos de educacion no formal.

e |a innovaciéon se centra en la busqueda constante de nuevas
formas de introducir la educacion en consumo en los planes de
estudio escolar. Se toman como referentes tedricos el paradigma
de la complejidad, los modelos socioconstructivistas de la expli-
cacion de los procesos de ensefianza-aprendizaje y la definicion
de los objetivos en términos de competencias. En cuanto a la me-
todologia, se trabajan de manera intensa el papel de las pregun-
tas como motor de aprendizaje, la incorporacion del arte dentro
de las actividades y el significado y la funcionalidad de los talleres
en la vida cotidiana del alumnado.

e |ainvestigacion se propone dotar a la institucion de un bagaje
tedrico que fundamente el resto de ambitos. Actualmente, se lle-
van a cabo dos lineas de investigacion paralelas: las investigacio-
nes académicas y las descriptivas. Las primeras profundizan en
el marco tedrico y conceptual que orienta la educacion en con-
sumo. Se concretan en el didlogo disciplinario como forma para
abordar los fendmenos desde diferentes disciplinas, la relevancia
de las emociones en la educacion en consumo y los modelos de
educacion en consumo del profesorado de secundaria de Cata-
lufa. Por otra parte, las investigaciones descriptivas se proponen
profundizar en el conocimiento de los habitos de consumo de los
jovenes de Cataluna.

La confluencia de los tres aspectos (docencia, investigacion e innovacion)
hace que la ECC se configure como un espacio en el que la investigacion
enriquece la accion educativa diaria a través de la innovacion constante,
con un planteamiento en evolucion continua que se propone estimular la
presencia de la educacion en consumo en los planes de estudios educa-
tivos de las diversas etapas y ambitos educativos.
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3. Sintesis del proceso del trabajo realizado

El documento que se presenta parte de un estudio descriptivo que explo-
ra la realidad de los jovenes en relacion con las nuevas tecnologias vy el
entorno virtual, segun su propia percepcion. Dicho estudio se ha llevado a
cabo siguiendo una metodologia de encuesta.

La obtencién de datos se ha realizado dentro de la dinamica cotidiana de
la Escuela del Consumo de Cataluna. En la presentacion de la visita, se
reflexiona sobre los diferentes tipos de consumidores, el alumnado cum-
plimenta una hoja de actividades que es lo que aporta los datos para la
investigacion. Concretamente, la hoja de actividades utilizada para esta
investigacion tenia preguntas cerradas y abiertas sobre diferentes aspec-
tos de las nuevas tecnologias. Las hojas de actividades utilizadas han sido
disenadas y validadas a partir de una prueba piloto.

Asi, la muestra incluye a todo el alumnado de educacion secundaria obli-
gatoria (de los 11 a los 18 afnos) que asisti6 a los talleres de la Escuela del
Consumo de Catalufia entre noviembre de 2008 y mayo de 2009. En total,
se ha obtenido una muestra de 1.035 alumnos de diferentes puntos
del territorio catalan.

Esta muestra tiene las caracteristicas siguientes:

e El género: se reparte entre un 52,86% de chicas y un 47,14% de
chicos (un 0,19% no lo especificd); permite ver si hay semejanzas
o diferencias significativas debidas al género.

e La edad: comprende alumnos de edades que van desde los 11-
12 anos hasta los 16 (y en algunos casos 18 anos). La proporcion
entre alumnos de cada edad ha permitido detectar si se produce
alguna tendencia dependiendo de la edad. En la tabla siguiente se
puede observar el nUmero de jévenes segun la edad.



Distribucién de la muestra segun la edat
idad d

11 0 12 afos 187 18,07%
13 afios 233 22,51%
14 afnos 243 23,48%
15 afos 248 23,96%
16 o 18 anos 117 11,30%
No especificado 7 0,68%
Total 1035 100%

e Lalocalidad: la ECC tiene dos sedes: una fija, en Barcelona, y otra
itinerante por el resto del territorio catalan. Esto ha permitido obte-
ner datos de jovenes de diferentes puntos del territorio, y ademas se
ha podido detectar si hay semejanzas o diferencias significativas en-
tre los jovenes de Barcelona y los de otras comarcas. En la tabla si-
guiente se recogen las comarcas que han participado en el estudio.

Distribuciéon de la muestra segun la localidad

Cantidad de | Cantidad de ®
523 523

Barcelonés Barcelones 50,53%

Garrotxa 57

Bages 25

Priorat 42

Alt Penedés 57 512 46.47%
otras '
comarcas Conca de 56

Barbera

Pla d’Urgell 86

Alt Urgell 46

Bergueda 143
Total 1035 1035 100,00%
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El tratamiento de los datos se ha dividido en dos partes. En primer lugar,
se ha realizado una categorizacion de los datos cualitativos obtenidos
de las preguntas abiertas, en la que se han agrupado la diversidad de
respuestas de los alumnos en ambitos y categorias mas generales, para
hacer los datos mas operativos.

En segundo lugar, se ha hecho un analisis estadistico desde el Departa-
mento de Estadistica de la Universidad Autbnoma de Barcelona.

Este andlisis constituye la base de las acciones siguientes:

e se ha podido obtener una descripcion de la muestra en porcen-
tajes y frecuencias (andlisis descriptivo).

e se han podido detectar las semejanzas o diferencias debidas
a las variables de género, edad y localidad (andlisis bivariante),
y, finalmente,

e se han cruzado todos los datos para poder detectar si existen
perfiles de jovenes estadisticamente significativos (andlisis
multivariante).

La conjuncion de todos estos datos ha permitido extraer las conclusiones
sobre los jovenes y el uso de las nTIC de acceso a la virtualidad que con-
figuran el grueso de este estudio.



Cabe recordar que este estudio parte de las respuestas de los jovenes,
es decir, de su percepcion de la realidad. Por ejemplo, en el caso del
precio de los moviles y los ordenadores, los resultados se refieren a la
percepcion que los jévenes tienen del precio y no de los precios reales
del mercado. Justamente eso es lo que le da valor a la finalidad de la
investigacion, ya que lo que interesa es conocer su vision de la realidad y
asi tener referencia para futuras politicas informativas y educativas de la
Agencia Catalana del Consumo.
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4. Aportaciones del estudio

En el primer apartado de este estudio, bajo el titulo “7. ¢ Por qué este estu-
dio?”, nos referimos a las preguntas que han orientado esta investigacion.
En las respuestas correspondientes encontramos aquellos elementos que
nos aportan los conocimientos sobre la percepcion que tienen los jovenes
catalanes sobre su realidad en torno a las nuevas tecnologias de la infor-
macion y la comunicacion.

Estos elementos fundamentan y enriquecen las actividades que lleva a
cabo la Agencia Catalana del Consumo, basicamente a través de su cen-
tro permanente de educacion en consumo, en relacion con los jovenes de
Catalufa y sus habitos de consumo.

A continuacion, relacionamos las preguntas en cuestion con la sistemati-
zacion de las respuestas:

¢ Qué presencia tienen los moéviles y los
ordenadores en la vida de los jovenes?

Los aparatos tecnolégicos estan muy presentes en la vida de los
jévenes: un 92,27% tiene movil y un 96,71% tiene acceso a un ordena-
dor, sea propio o de la familia. Se observa que hay mas jovenes que no
tienen moévil que jévenes que no tengan ordenador.

Los jovenes dedican presupuestos muy diferentes a la adquisicidn
de nuevas tecnologias. Cuando se les pregunta si saben el precio de
sus moviles u ordenadores, se observan resultados tan distintos que es
dificil establecer un valor medio. En el caso del movil, hay casi la misma
cantidad de jovenes que dice que ha obtenido el movil gratuitamente que
jovenes que dicen que les ha costado 200 € o mas. Y en el caso del orde-



nador, si bien un 31,90% de los jovenes dice que les ha costado menos
de 600 €, casi un 20% afirma que se ha gastado el doble, es decir, mas
de 1.200 €.
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Las nTIC tienen mayor presencia entre los jovenes de mas edad que
entre los de menos edad: entre los jovenes de 16-18 anos, el 98,3% tiene
movil y el 97,7% dispone de ordenador, mientras que entre los jovenes de
11 a 12 anos, el 80% tiene movil y el 93,6% tiene ordenador. En concreto,
se puede ver como este aumento es mas significativo en el caso del movil,
y, por tanto, se podria decir que en secundaria es cuando se acaba de
consolidar el uso del teléfono movil entre los jovenes.

Cual es la presencia de las nTIC segun la edad?

100 -

%0 7 @ movil

80 @ ordenador
70

60
50

% jovenes

T
11-12 afos 16 afnos o mas

Se observan diferencias de género, ya que las chicas tienden a estar
mas movilizadas que los chicos (un 89,20% de los chicos tiene mouvil,
mientras que el porcentaje de chicas es del 95,70%). Esta tendencia ya ha
sido detectada por otros estudios del INE. Ademas, las chicas dicen que
tienen moviles un 20% mas caros que los chicos.

Las nuevas tecnologias estan presentes en la vida de los jévenes des-
de muy pequenos, ya que la gran mayoria de jévenes suele tener su primer
movil entre los 10 y los 12 anos, y su primer ordenador en edades mas va-
riadas, que van de los 6 a los 12 afnos (con una media de 9 anos). Esta ten-
dencia se va acentuando, ya que las nuevas tecnologias entran cada vez
mas temprano en la vida de los jovenes. En el momento del estudio, los
jovenes de 11-12 anos decian que tuvieron su primer movil a los 10 afos y
su primer ordenador a los 8 anos, mientras que los jovenes de 16-18 anos
tuvieron el primer movil a los 11 anos y el ordenador a los 10. En todos los
casos se puede ver que los jovenes tienen ordenador antes que movil.



¢Cuando entraron las nTICs en la vida de los jovenes?

Tengo mavil desde los 8 Tengo mévil desde
10 afios y ordenador los 10 afios y orde-
desde los 8 nador desde los 8

Tengo mavil desde
los 11 afios y orde-
nador desde los 8

Tengo mavil desde
los 11 afios y orde-
nador desde los 9

Tengo mavil desde
los 11 afios y orde-
nador desde los 10

La elevada presencia de las nTIC en la vida de los jovenes y la precocidad con la
que se familiarizan con las nTIC lleva a considerar que los jévenes de hoy en dia

son nativos digitales, en comparacion con la poblacién adulta, que se considera
inmigrante digital. Este hecho contribuye a que haya diferentes visiones de las
nuevas tecnologias, o que algunos autores llaman brecha generacional”™.

*INSTITUTO NACIONAL ESTADISTICA (2009). Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacién y Comunicacion en los Hogares.
** Feixa, C. (2001) La generacio @. La joventut del segle XXI. Secretaria General de Joventut. Barcelona.
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¢ Qué papel tienen los jovenes en la compra de
moviles y ordenadores?

La mayoria de jovenes no ha comprado su mévil (80,42%) ni su orde-
nador (92,41%). Pero aparte de ir a la tienda y pagar, se puede participar
de otras maneras en el proceso de compra. Por ejemplo, en el caso del
movil, un 70,99% de jovenes ha escogido su terminal. Para elegir el movil
hay que conocer las ofertas, la diversidad de modelos y prestaciones,
comparar entre las opciones y posicionarse ante determinados criterios.
Este hecho confirma su papel de personas consumidoras, aunque sea
de una manera mas indirecta. Se podria decir, pues, que a la hora de
comprar las nuevas tecnologias, los jévenes eligen el producto, pero
asumen el coste otras personas, seguramente los familiares.

Se observa que los jovenes suelen tener un papel mas activo en la ad-
quisicion del mévil que en la del ordenador, ya que hay una proporcion
mayor de jovenes que han participado de alguna manera en el proceso
(eligiendo, comprando o sabiendo el precio) que en el caso del ordenador.

¢Quantos jévenes dicen haber participado a la hora de...?

1885%  679%
09w a7,56%
w96%  23,20%

% de jovenes respecto a los jovenes que tienen movil o ordenador



Con la edad, aumenta la implicaciéon en el proceso de adquisicion
del movil, ya que se triplica el nUmero de jovenes que se compra el movil
y casi se duplica el que sabe el precio. Por tanto, se podria decir que a
medida que los jovenes van creciendo, las otras personas que intervienen
en la compra van adquiriendo cada vez un papel mas secundario. Este
cambio, sin embargo, no se observa en el ordenador, y l0s jOvenes siguen
delegando su compra en terceras personas.

¢Cuantos jévenes de cada edad dicen que han participado a la hora de...?

11 anos 18 anos

113,90% 43,00%

30,4% E:S:3aN0 el 53,9%

% de jovenes respecto a los jovenes de cada edad que tienen movil

Se han detectado diferencias significativas relacionadas con la localidad:
la juventud de comarcas tiene un papel mas activo en la adquisicidon
de los moviles que la juventud de Barcelona, porque se observa un
porcentaje mayor de jovenes que compran, que eligen y que saben el
precio. También se observan diferencias significativas de género, ya que
los chicos suelen participar en la compra y conocen el precio en
porcentajes superiores a las chicas.
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A pesar de que la adquisicion de nuevas tecnologias la gestionan
principalmente otras personas, se observa patrones diferentes
para los moviles y los ordenadores. Los jovenes, en esta franj

de edad, van implicandose progresivamente en el proceso

de compra de los méviles. En cambio, el ordenador no entra

dentro de los productos que adquieren directamente, y la gestion

gueda delegada a otras personas, seguramente, de edades mas
avanzadas.




¢Cada cuanto se renuevan el moévil i el ordenador?

Los jovenes suelen tardar el doble en renovarse el ordenador que a
renovarse el moévil. Mas de la mitad de jévenes se cambia el moévil antes
de 2 anos y el ordenador antes de 3 0 cada 3 anos. Son tasas ligeramente
superiores a las de la poblacion adulta, ya que, por ejemplo, en el caso
del movil, en Espana la media de tiempo de duracion de un movil es de 32
meses, es decir, casi 3 anos’.

Mengs de Caga
2 anos 3 anos

Por tanto, si se compara con la poblacién en general, se podria decir

que los jévenes se cambian el mévil en una tasa ligeramente superior
a la media de la poblacion.

*TNS, Global Telecom Insights (2011), consulta en la web http://discovermobilelife.com/ el dia 5 de mayo de 2011
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¢ Qué criterios utilizarian si tuvieran que comprar
un movil o un ordenador?

En la compra de moviles, los jévenes se fijarian sobre todo en el pre-
cio, las caracteristicas técnicas, la calidad, los accesorios y el estilo.
En la compra de ordenadores, los jovenes se fijarian en las caracteristi-
cas técnicas, seguido de los accesorios, €l precio y la estética. Aparte,
se han citado otros criterios mas, pero de manera minoritaria.

¢Qué criterios tienen los jévenes a la hora de comprar?

30%

Precio r
s w
Accessorios

<15% S
27% Otros Accessorios
Caracteristicas 16%
Técnicas Estilo 54%

Caracteristicas
Técnicas

<15%
Otros

24%

Estética

% de jévenes respecto a los que han citado criterios
referentes a movil o ordinadores, respectivamente



Si nos fijamos concretamente en las caracteristicas técnicas, en la com-
pra de moviles los jévenes valoran basicamente dos en especial: la cali-
dad grafica y la memoria y capacidad. Para comprarse un ordenador,
la diversidad de caracteristicas técnicas aumenta y valoran la memoria y
la capacidad, seguidas de las aplicaciones multimedia y la conecti-
vidad. En ambos casos, el resto de caracteristicas técnicas han sido muy
poco valoradas.

¢Qué caracteristicas técnicas son las mas valoradas?
Aspectos Visuales

14,3%
Memoria y Capacidad

12,8%

Otros

>3%

Memoria y Capacidad
32%

Multimedia

16,4%

E‘ Conectividad
12,9%

(@]
=
o
(7]

>3%

% de jévenes respecto a los que han citado caracteristicas
técnicas referentes a los moviles o ordinadores, respectivamente
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Se observan diferencias de género a la hora de fijarse en las caracte-
risticas técnicas. Si tuvieran que comprar un movil, los chicos se fija-
rian mas en la pantalla y la calidad que las chicas (un 20% frente a
un 6,9%). En la compra de ordenadores, las chicas se fijarian mas en
las aplicaciones multimedia (23,4%) y en la memoria y la capacidad
(89,5%) que los chicos (9,58% y 25%, respectivamente). También se ob-
servan diferencias respecto a la localidad, ya que los jovenes de otras
comarcas se fijarian menos en las aplicaciones multimedia (4,5%)
que los del Barcelones (27,6%).

Los criterios de compra que ha citado el alumnado se pueden agrupar en
tres ambitos mas generales, segun tengan que ver con las caracteristicas
del producto, las caracteristicas de la persona consumidora o con aspec-
tos relativos a la sociedad.

PRODUCTO PERSONA SOCIEDAD OTROS

Carac. Técnicas

Marca
Accesorios Modelo
Calidad Gustos

Moda En nada
Estética Necesidades

Estilo Diversos

Peso y dimensiones | practicidad

: Opinion de otros
Precios P

Garantia Originalidad

Adaptacién de la categorizacion de la investigacion El consum de productes de vestir. Estudi dels criteris que tenen en compte els joves
de Catalunya a I’'hora de comprar productes de vestir (ACC. 2007)

Segun esta clasificacion, los jovenes, en caso de tener que comprar un
movil o un ordenador, pondrian en juego criterios asociados princi-
palmente a las caracteristicas del producto. En segundo lugar, inter-
vendrian los criterios relacionados con el entorno social, y finalmente, los
criterios personales, como, por ejemplo, la necesidad y la practicidad.



¢A qué hacen referencia los criterios que se tienen en cuenta?

PRODUCTO

SOCIEDAD
PERSONA
OTROS

% de jovenes respecto a los jovenes que han citado criterios referentes a méviles o ordenadores, respectivamente

Se detectan diferencias de género, porque se observa que las chicas se
fijan mas en caracteristicas del producto que los chicos (un 92,7% y
un 83,3%, respectivamente). Y también en relacion con la localidad, ya
que los jévenes de otras comarcas tienen mas tendencia a hacer
referencia a criterios personales (23%) que los del Barcelones (11,9%).

A la hora de comprar tecnologias, toman relevancia criterios como las caracteristicas
técnicas, €l precio, la calidad, los accesorios, etc. criterios que hacen referencia al pro-
ducto. Estos resultados sugieren que a la hora de comprar méviles y ordenadores
se tienen en cuenta, sobre todo, aspectos racionales mas que emocionales,

contrariamente a los resultados de la investigacion “El consumo de productos de vestir.
Estudio de los criterios que tienen en cuenta los jovenes de Catalufia a la hora de com-
prar productos de vestir', en el que tenian mas importancia los criterios emocionales.

* ACC (2007). EI consum de productes de vestir. Estudi dels criteris que tenen en compte els joves de Catalunya a I'hora de comprar productes de vestir.
Mediterrania. Barcelona.
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¢ Qué sitios web visitan cotidianamente?

Los jovenes entran cotidianamente en una gran diversidad de sitios web.
Los sitios de tipo personal y los chats son los mas visitados, seguidos de
musica y video, correo electronico, descargas y los buscadores.

Estos resultados contrastan con los de la poblacion adulta: segun un
estudio de la OCU*, el uso mas frecuente de Internet por parte de los
adultos es buscar informacion de productos, seguido de leer peridédicos
y revistas, y de buscar informacion de servicios. En cambio, solo un 17%
de los adultos dice que mantiene un blog y que lo hace al menos una vez
a la semana.

En el momento de la investigacion, la pagina personal mas utilizada
ha sido Fotolog (57,1%), seguida de Facebook (29,35%), Metroflog
(29,9%), Myspace (17,5%) y Tuenti (6,47%). Un 17,5% de jovenes ha
respondido otras opciones, pero de manera minoritaria. Se observan

*0CUen linea. Consumidores e Internet. Consultatdo en la web http://www.ocu.org/ i e-internet-s466394.htm el dia 18/05/2010
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diferencias en la preferencia de paginas segun la edad, ya que con la
edad aumenta el porcentaje de jovenes que tienen Facebook o
Fotolog, y en cambio disminuye el porcentaje de jévenes que tienen
Metroflog. Esta tendencia podria deberse a que cada pagina personal se
especializa en una franja especifica de edad. También podria explicarse
por el dinamismo del entorno virtual y por la adaptacion de los jovenes
de diferentes franjas de edad a las nuevas ofertas. Para confirmar estas
tendencias, se necesitarian datos de estudios mas recientes.

Se observan diferencias segun el género: las visitas diarias de las chicas
son, sobre todo, en sitios web relacionados con la comunicacion
(paginas personales y los chats), y los visitan en porcentajes muy superiores
a los de los chicos. En cambio, los chicos visitan diariamente mas
diversidad de sitios web, y entran en webs relacionadas con juegos,
deportes y descargas en porcentajes muy superiores a los de las
chicas.

81



Bllellc)(z]l: ] e| O




La mayoria de jovenes visitan los chats y las paginas personales de
manera cotidiana, y por tanto los resultados sugieren que el entorno virtual

se constituye como una plataforma para comunicarse. La dominancia de
chats y paginas personales por delante de los correos electronicos sugiere
que ganan terreno las comunicaciones instantaneas y breves.

¢Los jovenes compran por Internet?

La gran mayoria de los jovenes (un 80%) no compra por Internet. El
hecho de que tan pocos jévenes realicen compras por Internet sugiere
que los estudiantes de entre 11 y 18 afios no identifican el entorno
virtual como una plataforma para la compra.

Lo que si se puede observar es una tendencia creciente con la edad, ya
que de los 11 a los 18 afos se duplica la cantidad de jovenes que
compra por Internet (se pasa de un 11,80% a un 27,5%). Sin embargo,
continlia siendo una proporciéon muy minoritaria, sobre todo si se compa-
ra con la poblacion adulta, donde la media de internautas que optan por
el comercio electrénico es de un 39,8%. Seguramente, esto se explica
porque para hacer compras online es requisito ser mayor de edad. Asi
pues, para los jovenes de hoy en dia, el entorno virtual no se asocia a la
compra, pero quiza si la haran en un futuro.
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Otra tendencia que se observa es que los chicos suelen comprar mas
por Internet que las chicas. Un 19,78% de chicos ha hecho alguna
compra por Internet, mientras que solo lo ha hecho un 12,73% de chicas.
Esta tendencia también se observa en la poblacion adulta’.

Ademas, se observa que los jévenes del Barcelonés realizan menos
compras por Internet que los jévenes de otras comarcas, ya que mien-
tras que en el Barcelones solo un 12,6% de los jovenes compra por Inter-
net, en el resto de comarcas la proporcion de jovenes que lo hace aumenta
hasta un 20,5%. Esto podria ser debido a que los jovenes de comarcas
estan mas alejados respecto a los grandes nucleos urbanos, que rednen
mas ofertas comerciales.

La minoria de jovenes que si compra por Internet adquiere principalmente
complementos, accesorios tecnoldgicos, juegos, videos y DVD. El resto
de productos o servicios han sido comprados en una proporcion mas pequena.

¢Qué compran los jévenes por internet?

OO oG

complementos acces. tecnolégicos juegos videos y DVD otros

25,73% 12,87% 11,70%  7,60% <7%

% de jovenes respecto a los que compran per internet

* MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO Y COMERCIO. (2008). Estudio sobre el Comercio Electrénico B2C.



Los productos o servicios que se adquieren por Internet se pueden agru-
par en ambitos mas generales, segun si estan relacionados con el ocio, la
tecnologia, la imagen personal o la alimentacion.

Ocio

Categorizacion referente a qué compran por Internet

Tipo de producto o

servicio

Entradas a servicios de
ocio

Entradas al cine, teatro, conciertos,
competiciones deportivas...

Material deportivo

Deportivas, botas de futbol, material
de danza, piezas para la bici...

Videos y dvd Musica, imagenes...

Libros y revistas Coémics ...

Viajes Vuelos, viajes...

Juegos Videojuegos ...
Moviles, ordenadores,

Aparatos tecnolégicos reproductores de musica, teles,
videoconsolas, camara de fotos,...
Accesorios ordenador, teclado,

Tecnologia raton, accesorios para el reproductor,

Accesorios tecnolégicos

auriculares, tarjetas de memoria,
accesorios para la ps3, tarjetas de
pirateria, tarjetas de consola,....

Programario

Programas...

Imagen personal

Ropa

Camisetas, pantalones, ...

Complementos

Brazaletes, bolsos,...

Zapatos

Alimentacion

Alimentacion y bebidas

Comida, café....

Otros

Varios

Figuritas, juguetes, regalos,
instrumentos, iconos, acciones,
cosas para la guitarra, material
escolar, carga para el movil ...

Sin concretar

Cosas diversas, objetos, cosas
que me gustan, cosas que no
encuentro en las tiendas, ofertas,
material ...
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A partir de esta clasificacion, se observa como la gran mayoria de las
compras estan relacionadas con el ocio, seguidas por las relaciona-
das con la imagen personal y la tecnologia.

En la poblacion adulta, la mayor parte de las compras que se realizan por
Internet estan relacionadas con el sector turistico y las actividades de ocio’
(billetes de transporte, entradas a espectaculos y reservas de alojamientos), o
sea que, aungue quizas no coincidan exactamente, también son productos o
servicios de ocio.

‘ ‘ La mayor parte de compras que los
jovenes hacen por Internet estan relacionadas

con productos y servicios de ocio ’ ’

* MINISTERIO DE INDUSTRIA, TURISMO Y COMERCIO (2008) Estudio sobre el Comercio Electronico B2C
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Los jévenes no identifican el entorno virtual como una plataforma para
la compra, pero cuando lo hacen, las compras online de los jovenes

estan relacionadas con productos y servicios de ocio, siguiendo la
misma tendencia que los adultos.

¢ Los jovenes obtienen la musica de Internet?

La gran mayoria de jovenes obtiene la musica que escucha a través
de Internet: una gran parte lo hace de manera gratuita,mientras que
una minoria lo hace a través, también, de Internet pero pagando. La op-
cion de conseguir la musica comprando los CD es una opcion que reali-
zan poco mas de la cuarta parte de los jovenes.

¢De dénde obtienen la musica?

N

77,97%
27,34%
Internet gratis De CD Internet Otros Internet
sin especificar de pago

% de joves

La tendencia a conseguir la musica de Internet aumenta con la edad,
ya que con 11-12 anos lo hacen un 80% de los jovenes, y cuando tienen
16-18 anos, son el 91,5% de los jovenes.
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En relacion con el uso de CD, se observa que las chicas dicen que com-
pran mas CD que los chicos (un 31,2% de chicas, frente a un 24% de
los chicos). También se observan diferencias en funcion de la localidad,
ya que un 33% de los jévenes de otras comarcas suelen obtener la
musica que escuchan de CD, mientras que en el Barcelonés el por-
centaje es del 21,8%.

Obtener musica a través de CD es bastante minoritario. Se podria

decir que Internet se ha convertido en el gran proveedor de
musica para los jévenes.

¢ Se pueden definir perfiles de jovenes segun su
relacion con las nTIC de acceso al entorno virtual?

Los datos del estudio han permitido definir diferentes perfiles de jovenes
en funcion de su relacion con las NnTIC de acceso al entorno virtual. Hay
que tener en cuenta que estos perfiles responden a agrupaciones de da-
tos bajo criterios estadisticos, es decir, indican grupos de jévenes que
tienen tendencia a presentar las mismas caracteristicas.

Los perfiles diferentes configuran un gradiente que va desde los jovenes
mas digitales a los jovenes menos digitales. Estos perfiles se diferencian
en la presencia de las nuevas tecnologias en la vida de los jovenes, en si
participan en la compra del mévil o el ordenador, y en la familiarizacion
con el entorno virtual. En este gradiente, se han identificado tres perfiles:
los jovenes online, los jovenes potencialmente online y los jovenes offline.



La gran mayoria de jévenes se situa en un perfil de jévenes online
(un 67% de la muestra). Dentro de este perfil, se pueden encontrar dos
tipos de jovenes: El tipo de joven que mayoritariamente tiene maovil, tiene
ordenador y esta familiarizado con el entorno virtual, pero no participa en
la compra de aparatos tecnoldgicos. El otro tipo de joven de este perfil,
que seria el mas online de la muestra, presenta como caracteristica sin-
gular que interviene en la compra de su maovil y ordenador, y esta muy
familiarizado con el entorno virtual, ya que tiene paginas personales, utiliza
Internet para jugar, comprar y bajarse musica.

Le siguen los jovenes potencialmente online (representan un 21,8% de
la muestra) y que corresponden a jovenes que utilizan las nuevas tecno-
logias pero estan poco familiarizados con el entorno virtual, ya que suelen
utilizar Internet solo para las paginas personales. No participan en la com-
pra de las nuevas tecnologias.

Y, finalmente, esta el perfil de jévenes offline, que corresponde solo a un
10% de los jovenes de la muestra. Se caracterizan por ser unos jovenes
que no suelen tener ni movil ni ordenador, y que no estan muy familiariza-
dos con el entorno virtual, solo juegan.
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% de jovenes respecto el total

10,6%

Tipologia

% de jovenes respecto el total

10,6%

Acostumbran a tener
movil

Acostumbran a tener
ordenador

Acostumbran a intervenir
en la compra de nTIC

[72]
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Estan familiarizados con
el mundo virtual

X La presencia de esta caracteristica es significativa en el perfil

0 La NO presencia de esta caracteristica es significativa en el perfil

Ni la presencia ni la NO presencia de esta caracteristica és
significativa en el perfil

- Perfil mayoritario entre los jévenes




Young people, new information and
communication technologies and
internet access

Studies on consumer habits of young people in Catalonia

Catalonia School of Consumer Affairs
Catalan Consumer Agency
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The Catalan Consumer Agency was established in 2004, whose mission is to
defend consumer rights and obligations. This power is set forth in Article 123
of the Statute of Autonomy of Catalonia which affords the Catalan Govern-
ment exclusive power in the field of consumption.

In accordance with the Consumer Code of Catalonia, the Catalan Govern-
ment is obliged to properly inform and deal with consumers, as well as to edu-
cate and train them in consumer affairs. For this reason, a Permanent Centre
for Consumer Education was set up within the Catalan Consumer Agency, i.e.
the Catalan School of Consumer Affairs.

To fulfil the obligations stipulated by the Consumer Code and to achieve the
objectives set forth in the law constituting the Catalan Consumer Agency as
regards consumer protection, various tools and instruments are employed.
This includes the study of the socioeconomic and cultural reality of Catalonia
and consumer consumption habits.

Therefore, the Catalan Consumer School regularly conducts studies on the
consumption habits of young people in Catalonia.

We hereby present the study “Young People, New Communication and Infor-
mation Technologies and Internet Access”. It seeks to gain an in-depth insight
into how young people interact with new technologies and the presence of
said technologies in their lives in order to draw conclusions on the extent of
the presence of technology in the daily consumption of Catalan families.

These types of studies afford us a closer view of the reality of our young people
and, thereby, allow us to adapt the content of the educational activities carried
out by the Catalan Consumer Agency in order to educate young people in
consumer affairs and gain a more in-depth understanding of their concerns,
habits and lifestyles. It is sought to ensure that the training and awareness-
raising actions carried out by the authorities in this field are the most conduci-
ve to achieving the objectives sought, and therefore, to making young Catalan
people become responsible, aware and critical consumers, well acquainted
with their rights and obligations and with market mechanisms.



1. Why this study?

New Information and Communication Technologies (nICT) have opened up
a world of possibilities for society — new ways of communicating, searching
for and finding information, shopping, listening to music, spending time, etc.
—to the extent that they have become essential in our day-to-day lives, par-
ticularly in the lives of teenagers.

Some authors point out that the use of new technologies is creating a ge-
neration gap between young people and adults” since the two groups ap-
proach new technologies differently. While adults tend to seek the utility of
the Internet and use it for a specific purpose (bank transactions, searches
for information, purchases, etc.), young people approach it in a more global
manner and naturally incorporate it in their lives: they live with the Internet,
chatting, listening to music, communicating with each other, etc”. The fact
that there are two forms of living with new technologies calls for the meeting
of adults and young people to share different views and learn from one anot-
her in order to promote and advance joint actions around nlCT™.

In this context, it is important to have in-depth knowledge of young peoples’
experience with new technologies to ascertain their attitude towards this
phenomenon, which is new for adults but everyday for young people.

Therefore, “Young People, New Communication and Information Techno-
logies and Internet Access” is a study that aims to explore consumption
habits among Catalan young people so as to obtain comparative data that
allows the Catalan Consumer Agency to design awareness-raising policies
and to formulate proposals for educational consumer affairs workshops wit-
hin the framework of the Catalan School of Consumer Affairs.

* Feixa, C. (2001) La generacio @. La joventut del segle XXI. Secreteraria General de Joventut. Barcelona.

** INTECO (2009). Estudio sobre habitos seguros en el uso de las TIC por nifios y adolescentes y e-confianza de sus padres. Observatorio de la Seguridad
de la Informacién.

***Figuer, C; Malo,S; Bertran, | (2010) Cambios en las Relaciones y Satisfacciones Intergeneracionales Asociados al Uso de las TICs. Intervencion
Psicosocial. Vlol. 19, n.° 1, Pags. 27-39. Madrid.
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According to the Observatory for Cybersociety’, the most common and
widely disseminated nICT are mobile phones, the Internet and computers.
They also constitute the object of study of this research.

The study is based on the following questions:

e \What presence do mobile phones and computers have in the lives
of young people?

e \What role do young people play in the purchase of mobile phones
and computers?

e How often are mobile phones and computers updated?

e \What criteria would be employed when purchasing a mobile phone
or computer?

¢ \Which websites do they visit on a daily basis?
e Do young people buy online?
e Do young people get music from the Internet?

e (Can profiles of young people be defined according to their relationship
with nICT and Internet access?

The last question will afford us an overview of the findings of the entire
study, since the data will be classified under groups that pinpoint trends
that are conducive to identifying the different profiles of young people
towards this issue.

This document is an informative summary of the most relevant findings
of a broader research study. The entire study can be viewed on www.
consum.cat.

* bservatorio por la Cibersociedad, visitado el 3 de junio en la web http://www.cibersociedad.net/



2. Study context

This research was carried out within the framework of the Catalan School
of Consumer Affairs (ECC) as a permanent consumer education centre
(www.consum.cat).

The Catalan Consumer Agency (ACC) is an autonomous body of the Cata-
lan Government whose overarching goal is to safeguard the rights of the
consumers of goods and products and service users.

Noteworthy among the ACC'’s objectives are training, informing and edu-
cating consumers. For this reason, the Catalan School of Consumer Af-
fairs (ECC) was established in 2003.

The ECC is a free public service that seeks to promote and strengthen
the presence of consumer education within the sphere of Catalan educa-
tion. Its line of action is committed to the combination of teaching, meth-
odological innovation and research concerning the consumption habits of
Catalan young people.

QOver the course of its operation, the ECC has defined and consolidated a
variety of educational activities and its own means of understanding con-
sumer education that shapes the identity of the ECC. In this context, it
offers a comprehensive space in which to carry out activities that allow
students to reflect upon and delve further into issues related to everyday
acts of consumption. The ECC’s educational activities comprise a series of
activities for Primary, Secondary, A-Level Studies, Vocational Training and
Special Education.

Committed to geographical equality, the ECC operates two parallel and
complementary centres: the Central Office in Barcelona and the Territorial
Office which moves around Catalonia.
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Consumption is tangible in almost every act we perform on a daily basis:
when we wash our faces, when we make a phone call, when we switch
on the light, etc. As a result, not only are political and legislative measures
that protect consumer rights and obligations required, but education is
also essential so that citizens are aware of their status as consumers, so
that they are familiar with their rights and obligations.

Educating 21st-century consumers involves setting the challenge of fos-
tering the training of critical, active and responsible citizens:

Critical, in order to confront acts of consumption with the capac-
ity to analyse, form an opinion and compare views constructively.

Active, because in a democratic society, people training must be
oriented towards interacting with the environment. From this per-
spective, an act of consumption is a form of acting that comprises
different stages: from deciding there is a need and choosing a
product to the time of use and maintenance of the purchased
product.

Responsible, in order to shape their own model of consumption,
capable of assuming their decisions, being aware of the conse-
quences of their actions on the environment and of measuring
their impact. A consumer with a global vision is able to understand
that acts of consumption have facets that evolve over time and
space and, therefore, they must be carefully thought out.



The ECC’s general aims can be defined as:

1.

2.

Building a permanent consumer education work area in Catalonia.

Encouraging access to consumer education for the school popu-
lation in Catalonia.

Promoting the inclusion of consumer education in the curricula of
the different stages of the education system.

In order to achieve these goals, teaching, innovation and research are car-
ried out simultaneously.

Teaching is carried out daily throughout Catalonia by means of
workshops. The workshops are aimed at students in Primary Edu-
cation, Compulsory Secondary Education, A-Level Studies, Vo-
cational Training and Special Education. Seminars are also given
for students and professionals involved in education, along with
lectures on consumer education to parents’ associations (AMPA)
and activities in non-formal educational contexts.

Innovation focuses on ongoing research into new methods of
introducing consumer education into the school curriculum. This
takes as theoretical reference points the paradigm of complex-
ity, socio-constructive models for explaining teaching-learning
processes and the definition of objectives in terms of skills. On a
methodological level, much of the work concentrates on the role
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of questions as a tool for learning, the incorporation of art into ac-
tivities, and the significance and functionality of workshops in the
daily life of students.

e The research aims to afford the institution a solid theoretical back-
ground that lays the foundations for the other areas. Two lines of
parallel research are currently being carried out: academic and
descriptive research. The former explores the theoretical and con-
ceptual framework orienting consumer education. This involves
an interdisciplinary dialogue as a way of tackling the phenomena
from different disciplines, the relevance of emotions in consumer
education and educational models based on secondary school
teachers in Catalonia. In contrast, descriptive research studies
seek to understand young people’s consumer habits in Catalonia.

The convergence of these three aspects (teaching, research and
innovation) has given the ECC the role of a place where research enriches
everyday educational work by means of constant innovation. It is therefore
an approach that is constantly evolving towards the possibility of being a
driving force that stimulates the presence of consumer education in the
educational curricula of a variety of educational stages and areas.



3. Summary of the working process undertaken

This document is based on a descriptive study that explores the reality of
young people with regard to new technologies and the Internet according
to their perceptions. It was carried out using a survey methodology.

The data was compiled within the framework of the day-to-day opera-
tions of the Catalan School of Consumer Affairs. In the visit presentation,
the different types of consumers were reflected upon and students filled
out an activity sheet that provided the data for the research. The activity
sheet employed for this research had closed and open questions on vari-
ous aspects concerning new technologies. The activity sheets used were
designed and validated by means of a pilot test.

Thus, the sample includes all Compulsory Secondary Education pupils
(from 11 to 17 years of age) that attended the workshops at the Catalan
School of Consumer Affairs between November 2008 and May 2009. In
total, a sample of 1,035 pupils from different parts of Catalonia was
obtained.

This sample has the following characteristics:

e Gender: The distribution comprising 52.86% girls and 47.14%
boys (0.19% not specified) allowed significant similarities or differ-
ences to be ascertained according to gender.

e Age: It comprises pupils ranging from 11-12 years old to 16 years
old (17 years old in some cases). The proportion of students in
each age group allowed any trends on account of age to be de-
termined. The following table shows the number of young people
according to age.
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Distribution of the sample according to age
“ Number of students % of the total

11 or 12 years old 187 18,07%
13 years old 233 22,51%
14 years old 243 23,48%
15 years old 248 23,96%
16 or 18 years old 117 11,30%
Not specified 7 0,68%
Total 1035 100%

The locality: The ECC has two offices, a fixed central office in Barcelona
and a travelling office that moves throughout Catalonia. This allowed data
to be obtained on young people in different parts of Catalonia. Moreover,
it allowed any similarities or differences between the young people of Bar-
celona and those of other counties to be ascertained. The following table
shows the different counties that took part in the study.

Distribution of the sample according to the location

Counties LR TS % of the total
students students
523

Barceloneés | Barcelonés 523 50,53%

Garrotxa 57

Bages 25

Priorat 42

Atk 57 o
Other Penedés 512 46,47%
counties | Concade 56

Barbera

Pla d’Urgell 86

Alt Urgell 46

Bergueda 143
Total 1035 1035 100,00%




The data processing was divided into two parts. Firstly, the qualitative data
obtained from the open questions was categorised, classifying the range
of responses from students under more general areas and categories to
make the data more operative.

Secondly, a statistical analysis was undertaken by the Statistics Depart-
ment at the Autonomous University of Barcelona.

This analysis forms the basis of the following actions:

e A description of the sample was obtained in percentages and
frequencies (descriptive analysis).

e Similarities or differences according to the gender, age and
location variables (bivariate analysis) were ascertained.

e Finally, all the data was crossed in order to detect statistically
significant profiles of young people (multivariate analysis).

The combination of all the data allowed conclusions to be drawn on young

people and the use of nICT and Internet access that comprises the thrust
of this study.
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[t should be borne in mind that this study is based on the responses of
young people, that is to say, their perception of reality. For instance, in
the case of the price of mobile phones and computers, the findings refer
to the perception young people have of the price and not the real market
prices. This is precisely what affords value to the purpose of the research,
since the interest lies in determining their vision of reality in order to have
reference points for future awareness-raising and educational policies in
the Catalan Consumer Agency.
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4. The study’s contributions

n the first section of this study, entitled “7. Why this study?”, reference is
made to the questions that guided this research. In the corresponding
responses are elements that afford knowledge of the perception held by
Catalan young people of their reality as regards new information and com-
munication technologies.

These elements lay the foundations and enrich the activities carried out by
the Catalan Consumer Agency, primarily through its permanent consumer
education centre in relation to young people in Catalonia and their con-
sumption habits.

Below we relate the questions at issue with the systematisation of responses:

What presence do mobile phones and computers
have in the lives of young people?

Technological devices are very much present in the lives of young
people: 92.27% have mobile phones and 96.71% have computer ac-
cess, whether their own or the family computer. It can be observed that
there are more young people that do not have a mobile phone than
those who do not have a computer.

Young people have very different budgets when it comes to purcha-
sing new technologies. \When asked whether they know the price of their
mobile phones or computers, the findings are so varied that it is difficult to
establish an average value. In the case of mobile phones, there is almost
the same amount of young people claiming to have received the mobile for
free as the number of young people claiming the mobile cost 200 or more.
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In the case of computers, while 31.90% of the young people claim that
it cost them less than The study’s contributions €600, almost 20% claim
they spent twice that amount, that is to say, in excess of €1,200.




nICT have a greater presence among older young people than among
younger ones: in the 16-17 age group, 98.3% have a mobile and 97.7%
have computer access; while in the 11-12 age group, 80% have a mobile
and 93.6% have a computer. It is noted that this increase is more signifi-
cant for mobiles and, therefore, it could be said that it is in secondary
school that mobile phone use is consolidated among young people.

What is the presence of the NTIC by age?
100 .
%0 7 @ mobil phone
80 @ computer
70

60
50

% young people

T
11-12 years 16 years or more

Differences according to gender are observed as girls tend to have more
mobiles than boys (89.20% of boys have a mobile, while the percentage
of girls is 95.70%). Said trend had already been detected by other studies
conducted by the INE (Spanish Statistics Institute). In addition, girls claim
to have mobiles that are 20% more expensive than those of boys.

New technologies are present in the lives of young people from an
early age, since the vast majority of young people often get their first mobile
phone between 10 and 12 years old, and their first computer at various
ages ranging from 6 to 12 years old (the average being 9 years old). This
trend is becoming increasingly noticeable since new technologies make
an appearance in the lives of young people earlier and earlier. At the
time of the study, young people between 11 and 12 years of age claimed
to have had their first mobile phone at 10 years old and their first computer
at 8 years old, while 16 to 17-year-olds had their first mobile at 11 years old
and their first computer at 10 years old. It is observed across the board that
young people have a computer before having a mobile phone.

* NSTITUTO NACIONAL ESTADISTICA (2009). Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacion y Comunicacién en los Hogares.
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At what age entered New technologies in the lives of young people?

lam 10 years lam 11 years lam 11 years lam 11 years
old and from the old and from the old and from the old and from the
mobile computer mobile computer mobile computer mobile computer
from the 8 from the 8 from the 9 from the 10

I'am 10 years old
and from the mobile
computer from the 8

Thehighlevel of nICT presencein the lives of young people and the precociousness
with which they become familiar with nlCT leads us to consider that the young

people of today are digital natives, compared to the adult population deemed
to be digital immigrants. This fact contributes to having different views of new
technologies, which some author call the generation gap'.

vi. Feixa, C. (2001) La generacio @. La joventut del segle XXI. Secretaria General de Joventut. Barcelona.
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What role do young people play in the purchase of
mobile phones and computers?

Most young people did not buy their mobile phone (80.42%) or their
computer (92.41%). But besides going to the store and paying, there are
other ways of taking part in the purchasing process. For instance, in the
case of mobiles, 70.99% of young people chose their handset. To choose
the phone, you must be familiar with what is on offer and the variety of
models and services, and you must compare options and take a stance
as regards certain criteria. This confirms their role as consumers, albeit in a
more indirect manner. It could be argued then that when purchasing new
technologies, young people choose the product, but other people
incur the cost, probably family members.

It is noted that young people tend to have a more active role in the purc-
hase of mobile phones than in computers, since a higher proportion of
young people somehow took part in the process (choosing, comparing or
finding out the price) than in the process of buying computers.

How many young people who have participated say when...?

BUY 18,85% 6,79%

g9 a7,56%
w96%  2320%

% of young people in relation to young people that have mobiles or computers
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Involvement in the process of purchasing mobiles increases with
age, since the number of young people that buy mobile phones increases
three-fold and the number who find out the price doubles. Therefore,
it could be said that as young people get older, other people have an
increasingly secondary role. However, this change cannot be noted as far
as computers are concerned, and young people continue to delegate the
buying to other people.

How many young people who have participated say when...?

11 years 18 years
13,90% 43,00%

30,4% EQAGEEGYEE 53,9%

% of young people in relation to young people in each age group that have mobiles

Considerable differences were detected related to location: young people
in the counties have a more active role in purchasing mobiles that
young people in Barcelona, because a higher percentage of young
people is noted in terms of purchasing, choosing and finding out the price.
Significant differences are also observed according to gender, since a
higher percentage of boys tend to take part in purchasing and finding
out the price than girls.



Though the purchase of new technologies is mainly managed by
other people, different patterns are observed for mobile phones
and computers. Young people in this age group progressively

become involved in the purchase of mobiles, whereas

computers do not fall within the products they purchase directly

and their management is delegated to other people, probably until
they are older.
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How often are mobile phones and computers updated?

Young people tend to take twice as long to update their computers
than their mobile phones. More than half of the young people update
their mobile phone before two years have elapsed and their computer be-
fore three years have elapsed or every three years. These rates are slightly
higher than those of the adult population since, for instance, in the case
of mobile phones, the average duration of a mobile is 32 months in Spain,
that is to say, almost three years'.

2 years Each
than less 3 years

it could be said that young people change their mobile phones slightly

more often than the average population.

*TNS, Global Telecom Insights (2011), see the website http://discovermobilelife.com/ (Accessed 5 May 2011)
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What criteria would be employed when purchasing
a mobile phone or a computer?

When purchasing mobiles, young people pay attention to the price,
technical specifications, quality, accessories and style. \When purcha-
sing computers, young people pay attention to the technical specifica-
tions, followed by accessories, price and aesthetics. In addition, other
criteria were mentioned but to a much lesser extent.

What criteria do young people employ when purchasing?

27%

Technical
Specifications

17%

Accessories

Eﬂ

<15% 29%
Other Accessories
16%
Estyle 54%

Technical
Specifications

<15%
Other
24%

Aesthetics

% of young people in relation to those that have mentioned
criteria related to mobiles or computers, respectively
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If we focus specifically on the technical specifications, when purchas-
ing mobiles, young people place importance on two things basically: the
quality of the graphics and memory and capacity. \When buying a
computer, the variety of technical specifications increases, and they attach
value to memory and capacity, followed by multimedia applications
and connectivity. In both cases, the other technical specifications have
been afforded very little importance.

What technical features are most valued?

Visual Aspects

14,3%
Memory and Capacity
12,8%

Other
>3%

Memory and Capacity
32%

Multimedia

r 16,4%
E‘ Connections

12,9%

o

ther
>3%

% of young people in relation to those that have mentioned technical
specifications related to mobiles or computers, respectively
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Differences according to gender are observed when focussing on techni-
cal specifications. If they had to buy a mobile, boys place greater im-
portance on the screen and on quality than girls (20% versus 6.9%).
When buying computers, girls place more importance on multimedia
applications (23.4%) and on memory and capacity (39.5%) than boys
(9.58% and 25% respectively). Differences are also observed according to
location, since young people in other counties place less importance
on multimedia applications (4.5%) than those in the Barcelones county
(27.6%).

The purchasing criteria mentioned by the students may be classified under
three general groups, depending on whether they concern the product
specifications, the characteristics of the consumer or aspects related to
society.

PRODUCT m SOCIETY OTHER

Features. Techniques Brand
Accessories Model
Quality Tastes
Fashion Nothing

Estetic Need

. ) ) Style Various
Weight and dimensions Practicality

: Other reviews

Price
Warranty Originality

Source: Adaptation of the research categorisation El consum de productes de vestir. Estudi dels criteris que tenen en compte els joves
de Catalunya a I'hora de comprar productes de vestir (Catalan young people’s criteria with respect to purchasing clothes, ACC, 2007).

According to this classification, young people, if required to purchase a
mobile or a computer, bring criteria associated mainly with product
specifications into play. Secondly, criteria related to the social environ-
ment, and finally, personal criteria, such as need and practicality are taken
into account.
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Referred to the criteria taken into account?

=
PRODUCT 87,9%
SOCIETY 23%

PERSON 17,2%
OTHER 9,77%

% of young people in relation to those that have mentioned criteria related to mobiles or computers, respectively

Differences according to gender are detected, because it is noted that
girls place greater importance on product specifications than boys
(92.7% and 83.3% respectively), and also according to location, since
young people from other counties tend to refer to personal criteria
(23%) more than those in the Barcelones county (11.9%).

When purchasing technologies, importance is attached to criteria such as technical
specifications, price, quality, accessories, etc. criteria associated with the product. These
findings suggest that, when purchasing mobiles and computers, rational aspects

rather than emotional aspects are taken into consideration in particular, in contrast
with the findings of the research “Catalan young people’s criteria with respect to purchas-
ing clothes™, in which emotional criteria are awarded greater importance.

*ACC (2007). El consum de productes de vestir. Estudi dels criteris que tenen en compte els joves de Catalunya a I'hora de comprar productes de vestir. Mediterrania.
Barcelona.
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Which websites do they visit on a daily basis?

Young people visit a wide variety of websites on a daily basis. Personal
and chat spaces are the most visited websites, followed by music and
video, email, downloads and search engines.

These findings contrast with those of the adult population: according to
a study by the Organisation of Consumers and Users, OCU’, the most
frequent use of the Internet by adults is to find product information,
followed by reading newspapers and magazines, and looking for service
information. In contrast, only 17% of adults claim to keep a blog and
publish posts at least once a week.

At the time of research, the most frequently used personal page was
Fotolog (57.1%), followed by Facebook (29.35%), Metroflog (29.9%),
MySpace (17.5%) and Tuenti (6.47%). Other responses were given by

* 0CUen linea. Consumidores e Internet. Consultatdo en la web http://www.ocu.org/consumidores-e-internet-s466394.htm el dia 18/05/2010
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17.5% of young people but to a lesser extent. Differences are noted as to
website preferences according to age, since the percentage of young
people that have Facebook or Fotolog increases with age; in contrast,
the percentage of young people that have Metroflog decreases. This
trend could be due to the fact that each personal webpage specialises
in a specific age group. It could also be due to the dynamic nature of the
Internet and the adaptation of young people from different age groups to
new websites on offer. Data taken from more recent studies is necessary
to corroborate these trends.

Differences according to gender are noted: daily visits made by girls
are to communication-related websites above all (personal pages and
chat websites), and they visit said websites in much higher percentages
than boys. In contrast, boys visit a more diverse range of websites
daily, and visit websites related to games, sports and downloads in
much higher percentages than girls.
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Most young people visit chat websites and personal websites on a
daily basis, therefore, the findings suggest that the Internet constitutes

a platform for communicating with one another. The dominance of
chat and personal websites over email suggests that instant and brief
communication is gaining ground.

Do young people buy online?

The vast majority of young people (80%) do not buy online. The fact
that so few young people buy online suggests that students between 11
and 17 years old do not identify the Internet as a platform for making
purchases.

What can be seen is that the trend increases with age, since from 11 to 17
years old the number of young people buying on the Internet doubles
(from 11.8% to 27.5%). However, it continues to be a very small number,
particularly if compared to the adult population, in which the average num-
ber of Internet users that shop online is 39.8% . This is most likely to be
explained by the legal age requirement in order to buy online. Therefore, for
young people today, the Internet is not associated with shopping, but per-
haps it will be in the future.



Another trend observed is that boys tend to buy more online than girls.
Boys that have made a purchase online account for 19.78%, while only
12.73% of girls have. This trend is also observed in the adult” population.

In addition, it is noted that the young people in the Barcelonés county
make less online purchases than young people in other counties.
While in the Barcelonés county only 12.6% of young people make online
purchases, in the remaining counties the amount of young people increa-
ses t0 20.5%. This could be due to the greater distance from major urban
centres that have more retail stores.

The minority of young people that do buy online mainly purchase acces-
sories, technological accessories, games, videos and DVDs. All other
products and services are purchased to a lesser extent.

What young people buy online?

complements technological acc. games videos & DVD other

25,73% 12,87% 11,70%  7,60% <7%

% of young people in relation to those who purchase online

* Ministry of Industry, Tourism and Commerce. (2008). Study on B2C E-Commerce.
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The products or services purchased online can be grouped under more
general categories, according to whether they are related to entertain-

ment, technology, personal image and food.

Categorisation of online purchases

Product or service

Category

Entertainment

type

Entertainment-type
tickets

Cinema, theatre, concert or sports
event tickets, etc.

Sports gear

Trainers, football boots, dance
material, bicycle parts, etc.

Videos and DVDS

Music, images, etc.

Books and magazines

Comics, etc.

Travel

Flights, trips, etc.

Games

Videogames, etc.

Technology

Technological devices

Mobiles, computers, music players,
video game consoles, cameras,
etc.

Technological
accessories

Computer accessories, keyboard,

mouse, music player accessories,

headphones, memory cards, items
for the PS3, piracy cards, console

cards, etc.

Software Programmes, etc.
Clothes T-shirts, trousers, etc.
Personal image Accessories Bracelets, bags, etc.
Footwear
Food Food and drink Food, coffee, etc.
Figurines, toys, gifts, instruments,
Miscellaneous icons, actions, guitar items, school
supplies, mobile phone credit, etc.
Other

Not specified

Various items, objects, things | like,
things | do not find in the shops,
special offers, material, etc.




Based on this classification, it is noted that the vast majority of purchases
are related to entertainment, followed by those related to personal
image and technology.

In the adult population, the majority of purchases made online are related to
the tourist sector and leisure activities” (transport tickets, tickets for shows and
booking of accommodation), though they may not match exactly, they are
also entertainment products or services.

‘ ‘ Most purchases made online by
young people are related to entertainment

products and services ’ ’

* Ministry of Industry, Tourism and Commerce (2008). Study on B2C E-Commerce.
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Young people do not identify the Internet as a platform for making
purchases, but when they do, young people’s online purchases

are related to entertainment products and services, following the
same trend as adults.

Do young people get music from the Internet?

The vast majority of young people get the music they listen to on the
Internet: many of them do so for free, while a minority pay for it. The
option of getting music by buying CDs corresponds to just over a quarter
of the young people.

Where do they get the music?

N

77,97%
27,34%
9,89% ¥ 1,93%
Free Internet CD Internet Other Internet
no specify pay

% of young people

The trend of getting music from the Internet increases with age, since
80% of young people do so at the age of 11-12, and when they are 16-18,
91.5% of young people do so.
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Regarding the use of CDs, it is noted that girls claim to buy more CDs
than boys (31.2% of girls versus 24% of boys). Differences are also noted
according to location since 33% of young people from other counties
tend to get the music they listen to from CDs while in the Barcelonés
county, the percentage is 21.8%.

Getting music by way of CDs is on a minor scale. It could be said

that the Internet has become the major music provider among
young people.

Can profiles of young people be defined according
to their relationship with nICT and Internet access?

The data from the study have allowed different profiles of young people to
be defined according to their relationship with nlCT and Internet access.
It should be borne in mind that these profiles correspond to data grouped
under statistical criteria, that is to say, they indicate groups of young peo-
ple that tend to present the same characteristics.

The different profiles form a gradient that spans from more digital young
people to less digital young people. These profiles differ in the presence of
new technologies in the lives of young people, in whether they take part in
the purchase of mobiles phones or computers, and in their familiarisation
with the Internet. In this gradient, three profiles have been identified: online
young people, potentially online young people and offline young people.
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The vast majority of young people correspond to the online young
people profile (67% of the sample). Two types of young people are found
within this profile: the type of young person that mostly has a mobile,
computer and is familiar with the Internet, but does not play a part in the
purchase of technological equipment. The other type of young person in
this profile, who would be the most online of the sample, has the unique
characteristic that they take part in purchasing their mobile or computer
and is highly familiar with the Internet since they have personal websites,
use the Internet to play, shop and download music.

Potentially online young people follow (accounting for 21.8% of the
sample), who correspond to young people that use new technologies but
are not very familiar with the Internet, since they tend to use the Internet for
personal pages only. They do not take part in purchasing new technolo-
gies.

And finally, there is the offline young people profile, corresponding to
only 10% of young people in the sample. They are characterised by that
fact that these young people do not tend to have mobiles or computers,
are not very familiar with the Internet and simply use it for play purposes.



10,6%
E
10,6%
Usually have mobiles 0
(7]
.2
.‘z’ Usually have computers 0
]
°
o Usually take part in
« . -
.5 purchasing nICT
familiar with the 0
Internet

Key

X The presence of this characteristic is significant in the profile

The absence of this characteristic is significant in the profile

Neither the presence or absence of this characteristic is significant
in the profile

- Majority profile among young people
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