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Resumen

La cultura digital ha cambiado el consumo de los medios de comunicacién, especialmente
entre los jovenes. La radio se ha adaptado tecnoldgicamente a la red pero no ha realizado el
mismo esfuerzo en la transformacion de sus contenidos, que siguen siendo los tradicionales,
sin considerar las nuevas demandas de este sector del publico. El articulo plantea los resulta-
dos de una investigacion que, a través de la encuesta a casi 1.000 jévenes, pretende conocer
sus habitos de escucha y la valoracién que hacen del medio con el objetivo de marcar pautas
que puedan servir de referencia para las politicas programaticas radiofénicas.
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Laburpena

Kultura digitalak hedabideen kontsumoa aldatu egin du, bereziki gazteen artean. Irratiaren
teknologia interneten ezaugarrietara moldatu da, baina ez du egin esfortzu berbera bere edu-
kiak eraldatzeko: horiek betikoak dira oraindik, entzule gazteen eskaera berriak kontuan
hartu gabe. Artikulu honek ia 1.000 gazteen artean egindako inkesta baten bidez egin du-
gun ikerketaren emaitzak islatzen ditu. Bere helburuak honako hauek dira: gazteek irratia
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entzuteko orduan izaten dituzten ohiturak ezagutzea eta hedabide horri buruz egiten duten
balorazioa jakitea, irratiko programazio politikak aukeratzeko baliagarriak izan daitezkeen
irizpideak ezartzeko asmoz.

Gako-hitzak: irratia, gazteak, internet, eduki digitalak, kontsumoa.

Abstract

Digital culture has changed media consumption, particularly among young people. The Ra-
dio has adapted its technology to internet but has not made the same effort to transform their
contents, that remain traditional, without considering new demands of young public sector.
This paper presents the results of an investigation consisting of a survey of nearly 1,000
young Spanish people, in order to learn about their listening habits and to know their opinion
about this media. The objective is to set guidelines that can serve as a reference for radio
programming policies.

Keywords: radio, youth, internet, digital content, media consumption.
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0. Introduccion

Los jovenes de 14 a 24 afios son el sector de la poblaciéon que menos escucha la
radio: lo hace el 6,5% de aquellos que tienen entre 14 y 19 afios y el 6,4% de quie-
nes cuentan entre 19 y 24 afios, frente al publico adulto, donde destaca el consumo
realizado por los individuos de 35 a 44 afos (22,1%), seguidos por los de 25 a 34
afos (18,3%) y los de 45 a 54 afios (18,2%) (AIMC, 2013). El fundamento de esta
realidad podemos encontrarla en el hecho de que los jévenes de hoy, nativos di-
gitales, realizan un consumo de medios distinto al de sus mayores, ya que “estdn
acostumbrados a recibir informacion rdpidamente. Les gustan los procesos en para-
lelo y la multitarea (...). Les motivan las gratificaciones y recompensas frecuentes
e instantdneas” (Prensky, 2001: 2). Han cambiado sus preferencias en relacion a los
hébitos de consumo y en la seleccion de los contenidos medidticos.

En consonancia, surgen nuevas demandas por parte de este sector que suponen un
reto “de presente” para el medio radiofdnico: “Los usuarios estan deseosos de que
los medios tradicionales interactien con ellos y que sean capaces de crear productos
dindmicos adecuados al contexto complejo en el cual estdn inmersos (...). Se erige la
pertinencia de una radio dual, multifacética que sea capaz, por un lado, de abarcar el
drea de servicio e interaccién y, por el otro, de seguir cubriendo con las funciones de
la radio de los origenes, un medio referencial” (Rodriguez Montiel, 2011: 8). Parece
pertinente, entonces, que esta transformacion integradora pase por incorporar las
ventajas de la radio on line sin perder la funcionalidad tradicional del medio con su
oferta de informacidén y entretenimiento de calidad.

La radio se ha adaptado al medio digital en cuanto a la distribucién de la sefial y
ha salido beneficiada con la multiplicacién de los nuevos soportes de escucha que
han reforzado su ubicuidad. Pero las mutaciones no pueden ser solo tecnoldgicas,
ofreciendo la misma programacion por diferentes canales: la auténtica adaptacion se
ha de rubricar con nuevos planteamientos en los contenidos. Pensar la radio futura
para los jovenes supone favorecer la interactividad frente al consumo pasivo del me-
dio que hacen sus mayores, generar mas y mejores aplicaciones digitales de forma
que el medio venga a satisfacer nuevas necesidades y, sobre todo, ofrecer contenidos
variados que vayan dirigidos expresamente a esa franja de poblaciéon muy olvidada
en las emisoras generalistas.

La presente aportacion parte de una investigacion* cuyo objetivo principal es dar
a conocer los habitos de consumo radiofénico de los jovenes espafioles, asi como sus
preferencias en contenidos. Junto a ello, se recoge su opinidn sobre el actual modelo
de programacion, con el fin de elaborar un diagnéstico de la situacion actual que
permita profundizar en la actitud de los jovenes espafioles ante el hecho radiofénico.
La finalidad ultima es trazar tendencias que puedan servir de referencia para el futuro
disefio de las politicas programadticas radiofénicas.

4 Proyecto de investigacion titulado La radio de los jovenes del siglo XXI (Cod.: OCENDI021011)
financiado por el Observatorio del Ocio y el Entretenimiento Digital-OCENDI y Underwood Comu-
nicacion, S.L.U.
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1. El estado de la cuestion

La realidad multimedia configura un presente de convergencia en el que todos los
medios de comunicacion se han visto obligados a transformar sus respectivos pro-
cesos de funcionamiento para ser competitivos en el nuevo entorno digital. Esta
realidad constata la importancia de la comunicacién a través de internet, con sus
extensiones participativas, dando lugar a un enriquecimiento continuo de la expe-
riencia del consumidor de medios.

A lo largo de toda la primera década del siglo XXI, estos agentes han centrado
sus actuaciones en la adaptacion de sistemas y procesos de produccion para validar
su marca y acrecentar sus posibilidades de supervivencia frente al efecto fagoci-
tador de la red. Sin embargo, el producto de los hoy media, los contenidos, esta
tardando mucho més tiempo en adaptarse a las nuevas demandas de los usuarios,
provocando en no pocas ocasiones, un indeseado trasvase de las audiencias a otras
plataformas, mds dgiles, més creativas, mds entretenidas, mds abiertas. Mientras la
tendencia del mercado audiovisual para los préximos afios, tanto en Espafia como
en Europa, pasard por la convergencia natural entre la television e internet (Vina-
der et al., 2010: 74), la radio constata una notable pérdida de protagonismo en el
universo multipantalla.

En Espafia, a pesar de la estabilidad e incluso el leve incremento de sus cifras de
audiencia en el dltimo afio —2012—, su papel de referente medidtico se ha visto mer-
mado por varios factores, entre ellos, la homogeneizacién de las parrillas, la falta de
innovacion en contenidos, la escasa presencia de estrategias encaminadas a afianzar
a las nuevas generaciones de consumidores, la crisis del modelo tradicional de nego-
cio basado en la publicidad en antena, y sobre todo, la timida apuesta por las nuevas
posibilidades que le proporcionan las miltiples aplicaciones digitales existentes de
cara a un publico prosumidor (Toffler, 1980: 262).

La radio, el medio cdlido, directo e interactivo que supo evolucionar desde la
propaganda y el entretenimiento hasta convertirse en el canal informativo mads
creible del siglo XX (Rodero y Sanchez, 2007: 1), se despereza lentamente de un
letargo que le estd costando la fidelidad de las nuevas generaciones de oyentes.
Un dato: segtn el Estudio General de Medios (periodo comprendido entre abril
de 2012 y marzo de 2013)°, a pesar de que el indice de penetracion de este medio
entre los jovenes espaiioles de 14 a 19 afios es superior al 61% y al 65% entre aque-
llos de 20 a 24 afios, el consumo radiofénico juvenil no llega al 7% en ninguna de
las dos franjas de edad.

La radio convencional, ademds, aparece en el cuarto lugar de los medios prefe-
ridos por los jovenes y adolescentes espafioles, superada por internet, television y
cine en el estudio realizado por el Observatorio del ocio y el entretenimiento digital
(OCENDI) en el periodo 2010-2012 (Lépez Vidales et al., 2011). En contraste con
ese bajo consumo radiofénico esta la alta adhesion que presenta internet: el informe
realizado en 2011 por el Observatorio Vasco de Juventud atestigua que cerca del
96% de los jovenes usa internet a diario para informarse y como medio de diversion,

5 Segtn datos del EGM, resumen abril 2013-marzo 2013, el indice de penetracién del medio radio-
fénico en los jovenes de entre 14 y 19 afios es del 61,7% frente al 88% de la television y el 76% de
internet. Disponible en, www.aimc.es (Consultado el 18 de mayo de 2013).
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y un 66% de la poblacion de entre 15 y 29 afios optarfa por internet si sélo pudiera
tener acceso a un medio de comunicacion.

Y es que tras el éxito que supuso la apariciéon de la FM en Espaifia, a finales
de los setenta, la radio no se ha volcado en la innovacién y el disefio de nuevas
lineas de programacion. Sin embargo, los nuevos usuarios de los media muestran
una preferencia creciente hacia estructuras de relacion comunicativa mds abier-
tas, de complicidad permanente, instantaneidad en la comunicacién, contenidos
compartibles de usar y tirar, informacién adicional en imdgenes, experiencias
transmedia, radio a la carta, etc. Ninguno de los modelos tradicionales de la radio
—generalista y especializada— ha conseguido convencer a su publico de que ha
cambiado. Por ahora, solo muestran timidamente una tendencia hacia la ciberra-
dio (Cebridn, 2008: 31), mediante la incorporacién de vias de extension del me-
dio en internet —descargas, streaming, podcasting, [IPVoz, radios personalizables,
audioblogs, etc.

En el nuevo escenario, el incremento del consumo de la radio en internet ha sido
notable: la Asociacién para la Investigacion de Medios de Comunicacién (AIMC)
confirma que es el soporte elegido por un 47,2% de los internautas (AIMC, 2012).
En este sentido, el Informe anual de los contenidos digitales en Espaiia (ONTSI,
2011: 99) pone de manifiesto cdmo en 2010 el consumo general de musica y de radio
fueron los contenidos con mayor penetracion entre la sociedad espafiola (82,8%),
contenidos cuyo consumo a través de la red experiment6 un ascenso de su nimero
de usuarios en 2011 con respecto a 2010, pasando del 41,6 al 48,1% (Fundacion
Telefonica, 2013: 44).

A pesar del incremento que muestran los datos generales de audiencia, se habla
de crisis del modelo y de nuevas apuestas que configuren una nueva realidad radio-
fonica. Empresarialmente, la radio sigue sin ser un soporte comercial atractivo. En
términos de inversidn publicitaria, no llega al 10% (9,5%) del total de la inversién
que se genera en los medios convencionales, situdndose en el cuarto puesto con una
inversién de 5249 millones de euros en 2011, lo que representa una caida de un
4,3% respecto al aio anterior®.

El negocio de la radio en Espafia confirma una tendencia descendente desde 2008,
con el inicio de la crisis econdmica mundial. Nos encontramos, ademas, ante un mer-
cado pendiente de la migracion definitiva a la radio digital, que mejorarfa la calidad
de las emisiones, aumentaria el nimero de postes en el mismo espectro de banda
y ofreceria un valor afladido con los servicios conexos, lo que, en consecuencia,
deberia incrementar cuantitativamente la demanda. Esta opcién, sin embargo, no se
prevé a corto plazo en Espafia, entre otras razones, por la paralizacién administrativa
en el proceso de transicion previsto, el elevado coste de los receptores, la escasa o
nula penetracion en el mercado y la fuerte competencia de la radio en internet (Lopez
Vidales, 2011: 21).

Actualmente, la radio tiene ante si la oportunidad de dar el salto a una nueva si-
tuacién y hacer su particular ‘revoluciéon’, aprovechando la generalizacion del uso de
internet y las posibilidades de escucha en los diversos soportes que brindan las nue-

¢ Por detras de la television (40,6%), diarios (17,6%) e internet (16,3%). Datos del Estudio Infoadex
de la Inversion Publicitaria en Espafia 2012. Disponible en, http://www.infoadex.es/Resumen_Estu-
dio_Inversiones_InfoAdex_2012.pdf (Consultado el 5 de marzo de 2013).
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vas tecnologias. De la mano de los contenidos, probablemente con férmulas mixtas
en sintonfa con las actuales hibridaciones de formatos en la competencia televisiva,
la radio podria recuperar su fortaleza comunicativa. En palabras de Marti y Bonet
(2006: 185), la radio no puede permanecer inactiva ante las transformaciones im-
pulsadas por otros actores en un terreno que le es propio, “ya sean la television, los
ordenadores, un reproductor MP3 o los teléfonos mdviles, la radio sigue yendo a
remolque de lo que marcan otros medios, nuevos o viejos, cuando es ella la experta
en tratamiento, gestion de audio... y de datos servidos en tiempo real” (Gonzélez
Conde, 2010: 60).

2. La radio de los jovenes del siglo XXI: objetivos del estudio
y metodologia

El objetivo fundamental del estudio La radio de los jovenes del siglo XXI', planteado
por el Observatorio del Ocio y el Entretenimiento Digital, es conocer los habitos y
preferencias que, en relacion a los contenidos radiofénicos de informacién y entre-
tenimiento, tienen los jévenes espaiioles con edades comprendidas entre los 18 y los
25 afios. Completan la investigacion otros objetivos especificos relacionados con su
opinién sobre el actual modelo de programacién y la radio en internet. La finalidad
ultima es realizar una aproximacion ala actitud presente de los jovenes espaifioles en
relacion con el medio radio, sus expectativas de consumo futuro y su percepcion de
los cambios recientes.

Para el estudio, se ha optado por una combinacién metodoldgica que contem-
pla, de un lado, una prospeccion cualitativa basada en el analisis bibliogréfico de
informes y estudios precedentes sobre la cuestidn, y, de otro, la obtencién de datos
cuantitativos a través de la realizacion de 956 encuestas a jovenes de entre 18 y 25
afios, observando las variables de género®, edad, nivel de estudios (universitarios y
especialmente en Comunicacién) y poblacidn, con medias ponderadas por regiones,
de forma que queden representadas las actitudes y preferencias de los jovenes espa-
floles de la mayoria de las comunidades auténomas que constituyen el pais’.

El muestreo por cuotas se ha realizado mediante la seleccion de individuos a
partir de los centros educativos a los que acuden. Previamente se ha procedido a un
mapeo estratégico de las universidades publicas y privadas mds relevantes de cada
comunidad auténoma'®. En total, se llevaron a cabo encuestas en 25 universidades,
de las cuales 19 son publicas y 6 privadas''.

7 (C6d.: OCENDIO21011) El estudio estd financiado por el Observatorio del Ocio y el Entretenimiento
Digital-OCENDI para el periodo 2010-2013, y estd dividido en dos etapas: una, realizacién de un
proyecto piloto para estimaciones iniciales, de 2010 a 2011 (recogiendo datos de dos Comunidades
Auténomas con fuerte presencia de estudiantes universitarios de 18 a 25 afios); dos, extension al resto
de regiones espafiolas, con datos ponderados, desde finales de 2011 hasta 2013).

Por divisién de género, se ha entrevistado a 460 hombres y 496 mujeres.

Se han realizado entrevistas en 11 comunidades auténomas en el periodo comprendido entre octubre
de 2011 y noviembre de 2012. Estas comunidades son las mds representativas en cuanto a niimero de
centros educativos para jovenes de 18 a 25 afios y las que cuentan con mayor poblacion de estudiantes
de esa edad.

10 Para ello se ha atendido al nimero de alumnos por centro y a la valoracién general de la institucién.
' El reparto de los centros universitarios utilizados para la obtencién de las encuestas fue: 3 en Ca-
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Tabla 1. Comunidades auténomas representadas en la muestra.

COMUNIDADES AUTONOMAS
PARA LA MUESTRA

Cataluia 182
Andalucia 157
Valencia 48
Pais Vasco 41

Castilla La Mancha 76
Galicia 89
Navarra 24

Murcia 19
Madrid 191
Castillay Le6n 129
Aragén 11

Fuente: Elaboracion propia.

El cuestionario se disefid con una estructura mixta compuesta por 16 preguntas
cerradas y 4 abiertas con posibilidad de especificar las respuestas de cada joven
y afadir algunas observaciones'?. Las preguntas estaban encaminadas a confirmar
sus hdbitos de consumo respecto del medio radiofénico —tiempo, lugar, entorno,
soportes elegidos para la audicidn, etc. —, a conocer su opinién acerca de cudles son
los contenidos preferidos por este publico —sin especificacion de programas concre-
tos—, a indagar sobre cudles son sus propuestas de nuevos formatos-programa y a
que manifestaran, ademds, su opinion sobre la actual situacién de la radio conven-
cional. Al final del cuestionario, también se les preguntaba por el futuro que le au-
guran estos jovenes a la radio en internet. En la siguiente tabla recogemos algunos
de los items presentes en el cuestionario (las preguntas cerradas contienen hasta 5
opciones de respuesta):

La hipdtesis general de partida es que, a pesar de la irrupcidn de internet y de la
familiaridad que estos jévenes muestran hacia la red como soporte, los jovenes siguen
escuchando la radio convencional, aunque, cada vez mds, muestran una tendencia
hacia la radio en movilidad, de la mano, sobre todo, de soportes digitales portatiles.

En cuanto a los contenidos radiofénicos, partimos del convencimiento de que los
jovenes identifican abiertamente la radio con la musica y el entretenimiento, y en
menor medida con la informacidn, lo que supone un cambio en la concepcion tradi-
cional del medio que, indudablemente, habrd de tenerse en cuenta en el futuro para
la reorganizacion de las parrillas y el disefio de nuevos formatos.

talufa, 4 en Andalucia, 2 en Valencia, 1 en Pais Vasco, 1 en Castilla La Mancha, 1 en Galicia, 2 en
Navarra, 1 en Murcia, 5 en Madrid, 3 en Castillay Leén y 2 en Aragén.

12 La tabulacién de los datos se ha realizado mediante la creacién de una base de datos para la genera-
cion de gréficos.
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Tabla 2. Resumen de los items presentes en el cuestionario.

ESTUDIO: LA RADIO DE LOS JOVENES DEL S.XXI
Edad: 18-25 afos

N° participantes: 956

Sexo: 460 H/ 496 M

* la radio la utilizas cuando ...

* en tu casa, la radio se escucha ...

* los soportes sonoros que te interesan para escuchar la radio son ...
« tu cadena favorita de informacion y entretenimiento es ...

* las emisoras generalistas que escuchas son ...

* la musica que escuchas en la radio estaen ...

« crees que el medio radiofénico es ...

* crees que a la radio de hoy le falta ...

* en cuanto a la informacion a través de la radio, crees que ...
* tu medio de informacion preferido es ...

* en relacion con la radio de entretenimiento, tu opinién es ...
* sobre la radio por internet, tu opinién es ...

« s crees que tiene futuro la radio convencional?

* ¢ qué futuro consideras que tiene la radio en internet?

Fuente: Elaboracion propia a partir del cuestionario principal.

Del cuestionario planteado, se han seleccionado para dar cuenta en esta aportacion
los siguientes {tems:

- Preferencia en contenidos radiofénicos (sin especificar programas
concretos).

- Factores que intervienen en la eleccién de una emisora.
- Valoracién de la informacién en radio.

- Valoracién del entretenimiento en radio.

- Opinioén sobe la radio convencional actual.

- Opinioén sobre la radio por y en internet.

3. Los jovenes y la radio en la era digital: nuevas posibilidades,
nuevas demandas

La radio de hoy estd en internet, en el mévil, en el transistor convencional, en la te-
levision digital y en los pequefios soportes de reproduccion que pueblan los bolsillos
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de las nuevas generaciones (Lopez Vidales, 2011: 17). Ya no es sélo voz o misica:
combina informacién sobre lo que escuchamos (no sélo el nombre de la cadena
sintonizada, dial y programa, sino datos de valor afiadido como videos/videoclips,
fotografias, autor/protagonista, biografia, historial, enlaces de interés —si es en pagi-
na web—, hipertexto), etiqueta sus contenidos, se presenta en audioblogs/radioblogs
con una sindicacion directa, se distribuye on line y se comparte a través de las redes
sociales (mensajes individuales, agregadores de audio, etc.).

La radio de hoy, en plena transicién del modelo 2.0 al 3.0 o radio semantica'’, se
caracteriza por un incremento de los servicios al oyente, donde cobran importancia
la cultura del software libre, los modelos de programacion ligera, la gestion de bases
de datos y el protagonismo del individuo que ahora controla el espacio-tiempo crea-
do virtualmente por la socializacion de internet.

Esta nueva radio contempla diversas formas de distribucion de sus contenidos,
bien mediante emisiones asincronas a través de paginas web (streaming), web radio
y radio por internet o bien via radio digital en cualquiera de sus modelos tecno-
l6gicos (DAB, DRM-HD Radio, DNS Radio, etc.), ademds de la reciente mobile
radio. Estos nuevos canales de distribucion de audio responden a la proliferacion de
soportes tecnoldgicos o players que posibilitan la escucha portatil y en movimiento:
Mp3,Mp4,iPhone, tablets, iPod, smartphones, etc. La irrupcién en el panorama au-
diovisual de estos soportes sonoros ha contribuido a un descenso entre la audiencia
juvenil de la radio convencional al proliferar la elaboracién de listas personalizadas
—playlist y bibliotecas— donde el contenido protagonista es la musica seleccionada
y descargada previamente para su escucha anytime, anywhere, anyway'*, demos-
trando una vez mas el empuje de la denominada ‘actitud 2.0’ y su valor en alza: el
deseo de compartir.

En nuestro estudio hemos contemplado la preferencia de los jévenes espaiioles
por estos nuevos soportes. El primer dato confirma que el segmento poblacional de
18 a 25 afios manifiesta una tendencia pujante por la opcién de escuchar la radio a
través de internet, en diversos dispositivos y mediante el teléfono mévil, pero conti-
nua sintonizando también la radio del coche.

3 Laradio ‘semdntica’ puede entenderse como el resultado de la confluencia de la inteligencia artificial
y las tecnologias web al servicio del medio radio (Castells, 2003). A diferencia de la radio a la carta,
una radio semdntica o emisora inteligente se complementa con un software que estudia y analiza los
gustos del usuario para intentar orientarle en la bisqueda, por ejemplo, de nuevas canciones dentro
de sus estilos favoritos, o bien para enlazar, uno tras otro, temas del gusto del oyente sin salirse de
sus preferencias. Erréneamente se identifican los conceptos de Web semdntica y Web 3.0 La Web
Semadntica es un conjunto de actividades, tal y como indica el propio World Wide Web Consortium
(Conrad Wolfram on Communicating with apps in web 3.0. En, IT PRO, 17 Mar 2010), al amparo
de las cuales se han desarrollado un conjunto de tecnologias que se aplican en muchos dmbitos:
redes sociales, publicacién de datos, realizacién de inferencias, marcado semdntico de documentos
convencionales, etc. Por su parte la Web 3.0 se refiere a un entorno en el que aplicaciones y agentes
de usuario intercambian datos, los procesan e incluso realizan procesos de inferencias para generar
nueva informacion.

4 La denominada Triple A —en cualquier lugar (Anywhere), en cualquier momento (Anytime) y de
todos modos, a través de diversas plataformas (Anyway) — que caracteriza el Digital Lifestyle en
términos anglosajones para, por ejemplo, describir la Postelevision (Piscitelli, 1998; Ramonet, 2002;
Imbert, 2008; Roel, 2008), que permeabiliza los nuevos hdbitos radiofénicos de las nuevas genera-
ciones como parte indisoluble de su comportamiento activo en la era digital.

Zer 19-37 (2014), pp. 45-64 53



Nereida LOPEZ, Leire GOMEZ y Marta REDONDO

Grafico 1. Soportes sonoros que interesan a los jovenes para escuchar radio.

Otros (TDT,
transistor
convencional...),

5,65

Internet, 23,23

Radio del coche,
20,85

Teléfono mavil,
17,72
Players (Mp3,
iPod), 32,65

Fuente: Elaboracion propia.

Internet en el ordenador personal es elegido como soporte sonoro favorito por un
23,13% de los encuestados, si tenemos en cuenta que los inmediatamente posteriores
son distintos reproductores del formato (de compresion) de audio MP3, aunque ellos
distingan entre marcas comerciales, esto es, mencionan de forma distintiva el iPod y
el MP3 como ‘dispositivos’ o soportes. En este caso, y atendiendo a sus respuestas,
el iPod es el soporte preferido para escuchar radio y misica por parte de un 16,77%
mientras que un reproductor de MP3, sin especificar su marca, es el favorito de otro
15,88% de jovenes espaioles. Entre los dos, sin embargo, suman un 32,65% de las
preferencias juveniles en escucha de audio, en sentido amplio, con lo que se puede
concluir que el reproductor ‘de bolsillo’ contintia siendo el soporte més utilizado
para este consumo entre el publico juvenil.

Por su parte, la forma convencional de escucha mds seguida es la radio del coche
(aparato receptor), elegida por un 20,85%, un dato interesante porque se trata de un
espacio muchas veces individual, otras colectivo, pero en el que también se han mul-
tiplicado otras formas de escuchar radio y musica: los reproductores de CD y MP3
se encuentran hoy en dia incorporados a la mayoria de los vehiculos y, sin embargo,
sigue escuchdndose radio convencional en el coche, aunque muchas veces sea ésta
exclusivamente musical.

En el extremo opuesto, resulta significativo comprobar que el receptor de radio
en el hogar ha quedado obsoleto, o simplemente olvidado, por parte de este sector
de la poblacién: la categoria ‘Otros’, donde se incluyen las modalidades fisicas de
reproductores-canales de escucha de radio, como son la televisién digital terrestre o
el tradicional transistor doméstico, es apenas refrendada por un 5,65%. En esta ca-
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tegoria se incluyen también las escuchas involuntarias en el transporte publico y en
espacios que sintonizan la radio a modo de ‘hilo musical’.

Por tanto el consumo juvenil contrasta con los datos de consumo del conjunto de
la poblacion espainola que ofrece la AIMC, segtn los cuales sélo 578.000 individuos
(un 1,22% de la poblacién) consumen radio exclusivamente a través de internet,
mientras que un tercio asegura no haber escuchado nunca este modelo de radio®.

4. Musica y entretenimiento en radio, los contenidos mas consumidos
y mejor valorados

La musica es, sin duda, el contenido digital preferido por los jovenes espafioles. En
lo que al medio radiofénico se refiere, el 50,7% de los encuestados sefialan que oyen
radio cuando quieren escuchar musica, seguido del 33,4% que dicen hacerlo cuando
desean informarse. No obstante, y aunque la preferencia de los jévenes por los con-
tenidos musicales goza de buena salud, hay datos objetivos que apuntan a que esta
fortaleza puede estar en riesgo. La evolucion tecnoldgica que permite crear una dieta
musical personalizada y acceder a una extraordinaria variedad de contenidos repre-
senta un rival poderoso. Asi lo advertian Rodero y Sanchez (2007: 4): “En nuestros
dias, internet y los nuevos dispositivos moviles se han convertido en una dura com-
petencia para las emisoras musicales. Por tanto, si no logramos seguir atrayendo
su interés hacia la radio, si desaparece su canal de entrada, es probable que con los
aflos perdamos a esta generacion como audiencia radiofénica”. No en vano la radio
temdtica musical sélo ocupa un 8,7% del total de escucha de miusica, que tiene como
soporte preferido, ademds, al equipo de musica (72,7%) y al ordenador en segundo
lugar, con un 46,7% (ONTSI, 2011: 98).

4.1. Radio musical on line, preferencia de consumo juvenil asentada

El hecho de que la radio a través de internet facilite la audicién en su doble vertiente,
en directo o mediante un consumo a la carta, es considerada una de sus principales
ventajas y se valora positivamente por parte de un 40% de los jévenes de 18 a 25
afios entrevistados en nuestro estudio.

Frente a esta actitud juvenil que se reafirma en las nuevas generaciones y que
probablemente aparezca plenamente asentada en los hoy adolescentes, la crisis del
mercado discografico, incapaz de adaptar su modelo de negocio a internet ha de ser-
vir de aviso a la radio temdtica musical. Segin recoge el Informe sobre Contenidos
Digitales en Espaiia elaborado por el Observatorio Nacional de las Telecomunica-
ciones y de la Sociedad de la Informacién (ONTSI), en 2010, las ventas de musica en
soporte fisico bajaron un 28,5%, la caida mds importante de su historia.

El mismo informe constata la buena evolucién de otras formas de consumo mu-
sical que se han adaptado a los gustos del publico juvenil, entre los que destacan los
servicios de musica mediante streaming, bien mediante acceso gratuito financiado a
través de la publicidad o bien a través del pago de una cuota periddica que permite
acceder a un amplio catdlogo. Asi, el fenémeno generado por Spotify y sus correlatos

15 Segiin los dltimos datos publicados por el Instituto Nacional de Estadistica INE, la poblacién espa-
flola a 1 de enero de 2012 es de 47.265.321 habitantes.
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como Youtube, Last.fm o Jamendo tiene un ascenso muy significativo: el negocio de
la reproduccion en streaming crecié en Espafia un 76% en 2011 segun el informe de
Promusicae (Asociacién de Productores de Musica de Espafia). Estos sistemas supe-
ran algunas de las limitaciones de las emisoras musicales convencionales que Cuesta
(2012: 74) pone en evidencia: “El oyente de una emisora musical no puede programar
a su antojo las canciones que va a escuchar, puede perder la recepcidn de la sefial en
ciertas zonas y debe esperar o cambiar de dial cuando esté en comerciales”. Por ejem-
plo, los oyentes de Spotify pueden crear listas de reproduccién y compartirlas con
otros usuarios e incluso generar listas conjuntas mediante un sistema colaborativo.

Grafico 2. Opinidn juvenil sobre la radio por internet.

18-25anaos | | N: 956

Provincia: Todas Participantes segin sexo: 450 H /496 M Edad: 18-25 afos  N° total de paticipantes: 955
p. 11/16: SOBRE LA RADIO POR INTERNET:

= Cress que ésa no &s una verdaders radio w Tiana todas sus ventajes & incomveniantss
= Sdio tiene ventajas ya que deja de ser fugaz = Pierde su ir o que es un inco

Fuente: Elaboracion propia.

Otro dato a tener en cuenta, puesto que refuerza el proceso descrito, es el éxito de los
dispositivos moviles que permiten acceder a servicios de streaming a través de banda
ancha movil y que han incrementado sus ventas de forma espectacular: en 2010, los
ingresos en Espafia por ventas de smartphones con capacidad de reproduccién de
musica se situaron en los 724 millones de euros, un 49,3% mas que en 2009, y eso
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a pesar de la situacion de profunda crisis econdmica. Una realidad que Gutiérrez,
Ribes y Monclus interpretan en clave de riesgo de caida del consumo radiofénico de
los jovenes y por tanto una pérdida de ingresos de las cadenas al reducirse los con-
tratos publicitarios dirigidos a este sector de poblacién. “La radio juntamente con los
soportes tradicionales, como el vinilo, el casete o el CD, han quedado relegados fren-
te a las posibilidades que ofrece internet, que abre un nuevo espacio de competencia
directa y que, ademds de la escucha, permite el almacenamiento de los contenidos y
facilita su intercambio entre los usuarios” (Gutiérrez, Ribes y Monclds, 2011: 312).

La falta de innovacién en ideas y el bucle en el que se encuentra inmersa la radio
con la repeticion de esquemas de programacion y formatos en las distintas emisoras
hace que los jovenes objeto de este estudio condenen mayoritariamente a la radio
como medio: un 64,81% considera que carece de futuro, mientras que un 38,88%
piensa que tiene futuro tal y como estd y un 19,75% opina que el porvenir de la radio
pasa por adaptarse a los tiempos e incluir cambios en su programacion.

4.2. Larenovacion del medio y la innovacién en contenidos de entretenimiento

En general, para los jovenes espafioles encuestados en este estudio, la radio conven-
cional es un medio “entretenido” (40,6%). Sin embargo, parece que no comparten
el modelo de radio que han heredado: tan sélo un 1,6% de los encuestados en esta
investigacion considera a la radio de hoy un medio con propuestas novedosas, mien-
tras que uno de cada cuatro lo califica de “medio antiguo”.

Para este sector de la audiencia, la evolucidn necesaria pasa por convertir al me-
dio en un canal més entretenido y menos informativo, aunque en esta afirmacion
haya que especificar que su concepto de informacién radiofénica se centra funda-
mentalmente en los programas de noticias, tanto los servicios informativos como
boletines y otros formatos habituales conocidos. La confirmacién de esta idea pro-
viene de como separan informacién y actualidad en sus respuestas, demandando un
grado menor de la primera (28,9%) y un grado mayor de la segunda (43,1%), a la que
califican como “de interés” (actualidad de interés) para este colectivo: noticias diver-
sas sobre temdticas dispares que aludan a su entorno préoximo, donde caben desde la
informacién sobre videojuegos, tecnologia o conciertos musicales, hasta anécdotas,
curiosidades o agenda del ocio.

Desde un punto de vista objetivo, estariamos hablando de un concepto maés cer-
cano al de ‘novedades’ que al de ‘informacién’, a nivel programético, lo que encaja
bien con su pro-actitud en el consumo medidtico: rapidez de obtencién del conteni-
do, acceso multimedidtico, combinacién de elementos, facilidad de asimilacién (casi
instantdnea) y listo para compartir. Una de las consecuencias de la generalizacion de
esta vision futura del contenido radiofénico derivaria en la dinamitacion de los gran-
des géneros y sus formatos, un proceso que ya estdn experimentado otros medios de
comunicacion, como la television.

En cuanto a la informacién a través de la radio convencional, entendida como
la emisién de noticiarios, la encuesta también manifiesta un claro choque entre las
preferencias de los jovenes y las caracteristicas de los productos informativos que
ofrecen las cadenas generalistas. Un 34,08% critica que el ritmo de sucesién de in-
formacion sea acelerado, un 32,96% condena lo que considera un exceso de temas
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politicos, mientras que un 17,18% entiende que es una radio demasiado seria, segui-
do de aquellos (un 9,3%) que aseguran que aborda temas que les resultan aburridos.

Acerca de los programas radiofénicos de entretenimiento, de nuevo los jéve-
nes opinan que no se ha dado una renovacién adecuada hacia sus nuevas prefe-
rencias. Algunos de los géneros mas mencionados son: la musica, la cultura, el
humor, los concursos y la actualidad (no necesariamente informativa), elementos
que, a juzgar por sus respuestas, debieran aderezar cualquier programa de
entretenimiento en radio.

Grafico 3. Valoracion juvenil del entretenimiento en radio.
18-25anos | | N: 956

Provincia: Todas Participantes segun sexo: 460 H /456 M Edad: 18-25 afios  N° total de paticipantes: 956
p. 6/16: EN RELAGION CON LA RADIO DE ENTRETENIMIENTO:

m No enfretiene nada m No es nada divertida = Sélo se refiers a temas de adultos = No tiene en consideracién a los jovenes
Es o Gnico que 38 pusde aguantar

Fuente: Elaboracion propia.

En general, entre las carencias que aprecian en la radio actual destaca la falta de
géneros diferentes, que es diagnosticada por el 46,78% de los encuestados, seguido
de un aumento de la variedad musical con un 14,4%. Ademads, a un 27,1% le gustaria
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que la radio contase con seriales divertidos, un género practicamente desaparecido
de la radio espafiola, al igual que los géneros de ficcién —dramadticos, en concreto—,
por los que se decanta un 7,69% de los entrevistados.

Graficos 4 y 5. Opinion de los jovenes sobre la radio convencional:
algunas fortalezas y debilidades del medio.
18-25anios | | N: 956

Provincia: Todas Participantes segin sexo: 460 H /496 M Edad: 18-25 afes  N° total de paticipantes: 956
p. 2/16: CREES QUE EL MEDIO RADIOFONICO: P-4/16: CREES QUE A LA RADIO LE FALTA:

® Esun madio novedoso = Es un madio sntretenido = Es un madio antiauc = Varisdad musical ® Géneros diferentes ® Dramiiticos
= Es un madic con poca creatividad = Es un madio scondmico y mdwil = Serigles divertidos: » Mis espacios deportivos

Fuente: Elaboracion propia.
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Las preferencias juveniles en cuanto a emisoras generalistas coindicen con los datos
del Estudio General de Medios. La SER es la emisora mds escuchada: la prefiere
el 29% de los encuestados, seguida por Onda Cero (22%), RNE (20,2%), y COPE
(16,7%). Resulta significativo en este punto que un porcentaje estimable, un 8,7% de
los oyentes, no se decante por ninguna de las grandes emisoras espafiolas y prefiera
radios “menores”, alternativas y tematicas musicales sobre todo, y también emisoras
autondmicas. Las razones que sefialan como decisivas a la hora de sintonizar una
u otra emisora generalista se centran en la variedad programatica, la presencia de
abundantes temas de actualidad y en el tratamiento de la informacion.

Grafico 6. Razones para sintonizar una cadena de radio convencional.
18-25afos | | N:956

Provincia: Todas Participantes segin sexo: 450 H /456 M Edad: 18-25 afios  N® total de paticipantes: 956
p. 13/16: SIEMPRE BUSCO UNA DE ESTAS EMISORAS GENERALISTAS:

u Porque es la mds gl = Porgue es la mds objetiva = Porqus es la mds variada = Porque #5 la qua trata asuntos de intenés
* Porgue es la que mejor informa = Otra

Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, los jévenes se muestran escasamente fieles a una emisora: la mayo-
ria, un 38%, manifiesta que le gusta zappear entre cadenas y menos de la mitad
sintoniza siempre la misma emisora. Como era de prever, ademas, los jovenes se

60 Zer 19-37 (2014), pp. 45-64



La radio de las nuevas generaciones de jévenes espanoles: Hacia un consumo on line de musica y entretenimiento

inclinan mayoritariamente por la radio temdtica musical, ya que este colectivo utili-
za la radio, principalmente, como medio de entretenimiento para escuchar musica.
Alcala-Santaella, Alcudia y Legorburu (2008) constatan que, aunque el grado de
penetracion del medio es alto en ese sector —tres de cada cuatro jovenes escucha la
radio habitualmente—, la mayoria desprecia la radio generalista informativa y exclu-
sivamente sintoniza radio especializada musical. Pero en ambos modelos la queja
mas extendida entre los encuestados se refiere a la escasez de variedad. De hecho,
una mayoria de jévenes considera que la radio resulta repetitiva o tediosa y que le
faltan ideas renovadoras (34,76%), seguido de quienes desean otro tipo de musica
menos comercial y mas alternativa (24,1%) y quienes demandan programas cultura-
les y educativos (23,25%).

También en cuanto a radio musical la encuesta realizada para este estudio repro-
duce el ranking fijado por la encuesta del EGM, siendo Los 40 principales la cadena
musical més seguida (es la favorita para el 32,15% de los encuestados) con un for-
mato, el del Contemporary Hits Radio que, paradéjicamente, como afirma Salgado
(2004), “estd asentado en la emisién de una programacién repetitiva”. Le siguen
Europa FM (24,75%) y Cadena Dial (13,8%).

5. Conclusiones

Los protagonistas del futuro mercado mediatico espafiol confirman que la radio no es
hoy un medio pensado para ellos. Las graves consecuencias de la crisis econémica
sobre el sector audiovisual han centrado toda la atencién del cambio en la busqueda
de nuevos modelos de negocio que aseguren la sostenibilidad de un sistema digital
convergente cuyo factor de crecimiento estd en la red. La materia prima de la radio,
sus contenidos y sus profesionales se han visto relegados a un segundo plano en esta
mediamorfosis inevitable, por lo que el resultado se representa en el éxito rdpido
de propuestas ‘todo en uno’, donde lo importante ha sido estar en todos los dispo-
sitivos conectados posibles sin variar el contenido a ofrecer. En consonancia, los
consumidores mas jovenes manifiestan su disconformidad con la falta de interés de
los grupos empresariales por dotar a la radio de programas diferentes a los que han
escuchado las generaciones anteriores, ideas o formatos mds acordes con los tiempos
que tengan en cuenta las preferencias de estos actores sociales.

Alos jévenes encuestados en el estudio no les gusta la actual programacién radio-
fonica. Esta idea podria ser poco relevante si no fuera porque, a pesar de considerar
que es un medio informativo de primer orden, relegan su uso cotidiano a favor de la
television o internet de forma mayoritaria. Este hecho plantea otro efecto negativo
a medio plazo: la pérdida de influencia politica y social del medio mediante sus tra-
dicionales lideres de opinion. Pero hay mds: los programas informativos de la radio
son tildados de excesivamente serios, con profusiéon de noticias politicas y ajenos a
los intereses juveniles. De nuevo, los nativos digitales, se decantan por el infoentre-
tenimiento, mds cool (Lépez Vidales et al., 2011).

Sobre los programas de entretenimiento nuestros jovenes opinan que, ademads de
variedad, les falta la presentacion de géneros diferentes, incluso llegan a proponer en
sus respuestas la emision de seriales “divertidos”. La confirmacién de su actitud de
indiferencia ante la programacion de radio la demuestran con su escasa fidelidad a
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los programas y su continuo cambio de emisora. Tal y como plantedbamos en las hi-
potesis iniciales del estudio, son oyentes de emisoras generalistas, no sélo de canales
musicales, deportivos o de otros géneros mds relacionados con el entretenimiento.
Sin embargo, demandan programas nuevos, mas creativos, con mayor hibridacién
de contenidos, ampliando la oferta para elegir, manteniendo la gratuidad del medio e
incorporando voces jovenes mds facilmente reconocibles por ellos.

Las nuevas generaciones de jovenes usuarios de medios de comunicacion revelan
con sus respuestas el momento de transicion cultural medidtica que provocan, desde
hace unos afios, la ampliacién de la oferta de nuevas plataformas y dispositivos di-
gitales y un consecuente cambio de habitos en el acceso y consumo de las distintas
programaciones. Esta transicion tiene como actores principales al segmento juvenil
objeto de este estudio, aquellos de entre 18 y 25 aflos, con lo que resulta plausible
pensar que serdn los hoy adolescentes, nacidos a partir de 1999, con una edad de en-
tre 14 a 17 afios, los que complementen este momento de evolucion en la interaccién
con los medios, especialmente con los audiovisuales.

Por lo que respecta a la situacién de la radio, podemos deducir que, dado que los
jovenes se encuentran mds familiarizados desde la infancia con las nuevas tecnolo-
gias, tienen un cierto desconocimiento del uso convencional de la radio tradicional, a
excepcidn de lo que han visto en sus hogares por parte de los miembros de mds edad,
padres y abuelos, y tampoco participan de la memoria colectiva de las generaciones
anteriores en la que este medio era un referente social a varios niveles: informativo,
de entretenimiento, musical, de proximidad, etc. A ello, unimos la, a nuestro enten-
der, evidencia del uso aun limitado que hacen de las posibilidades que esconde la
ciberradio y sus extensiones: podcasting, agregadores, sindicacion y redes sociales,
con lo que resulta reforzada la idea de transicién que planteamos.

La radio se enfrenta a grandes retos en el presente de la mano de las amplias
oportunidades que le brindan las nuevas posibilidades de escucha y consumo. De
cara a convencer a los mds jovenes, se pueden recordar los consejos de Rodriguez y
Peinado (2011: 151) en cuanto a personalizacién del consumo, mejora y extension
de los contenidos y servicios, el fomento de la participacion activa de estos sectores
y la contribucién en la gestion editorial de la informacion.

La esencia de la radio continda intacta. Su ‘magia’ sigue enamorando a muchos
nuevos oyentes.'® Es indudable, sin embargo, que las condiciones contextuales han
cambiado, que las demandas son hoy otras y que, por tanto, al igual que ya lo han
hecho otros medios de comunicacidn, la radio debe desprenderse de sus complejos
recientes para subirse al tren del futuro escuchando a los que, sin duda, serdn sus
prescriptores inmediatos.

' Intervencion del periodista radiofénico Juan Ramén Lucas en la Jornada del Dia Mundial de 1a Radio
2013. Madrid, 13 de febrero. Disponible en, http://www.youtube.com/watch?v=rOxUaRyryOI. Con-
sultado el 10 de marzo de 2013.
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