MARIA GUTIERREZ, XAVIER RIBES Y

BELEN MONCLUS

COMUNICACION Y SOCIEDAD
Vol. XXIV ® Ntim. 2 ® 2011  305-331

maria.gutierrez@uab.cat, xavier.ribes@uab.cat, belen.
monclus@uab.cat

Maria Gutiérrez, profesora de Lenguajes comunicativos
escritos y audiovisuales y de Tendencias de programa-
cién radiofénica en la era digital. Universitat Autono-
ma de Barcelona (UAB). Facultat de Ciéncies de la
Comunicacié. 08193 Bellaterra (Barcelona).

Xavier Ribes, profesor de Lenguajes comunicativos es-
critos y Audiovisuales, Evolucién y tendencias en las
ficciones interactivas y La comunicacién en las redes
sociales. Universitat Autdonoma de Barcelona (UAB).
Facultat de Ciencies de la Comunicacié. 08193 Bella-
terra (Barcelona).

Belén Monclds, profesora de Lenguaje radiofénico.
Universitat Autdonoma de Barcelona (UAB). Facultat
de Ciencies de la Comunicacié. 08193 Bellaterra (Bar-

celona).

La audiencia juvenil y el acceso a la radio musical

de antena convencional a través de internet

The youth audience and the access to conventional
broadcasting music radio through Internet

Recibido: 2 de marzo de 2011
Aceptado: 30 de marzo de 2011

RESUMEN: Los jovenes se han adaptado
de forma muy rapida al entorno di-
gital aprovechando todas las posibi-
lidades que este les ofrece, mientras
que la radio ha reaccionado con len-
titud y sin saber con exactitud cual
es su rol en este nuevo ecosistema.
Mientras que el sector despliega la
mayoria de sus activos en las websi-
tes, los jovenes de 14 a 24 aiios han
optado por consumir preferentemen-
te los contenidos musicales que ellos
mismos gestionan para la elabora-
cion de sus playlist, habito que ha
desdibujado la incidencia del medio
radio en su dieta mediatica. De he-
cho, el 25% de los jovenes muestran
un desinterés manifiesto por la radio
como medio de comunicaciéon. Ade-
mas, los que la escuchan, lo hacen de
forma breve (el tiempo de exposicion

ABsTRACT: Youngsters have very fast
adapted to the new digital environ-
ment making the most of all possi-
bilities it is offering, whereas radio
has slowly reacted with not exactly
knowing what its role is in this new
ecosystem. Whereas the radio sector
deploys the most part of its web-
site’s actives, youngsters aged 14-24
years old have preferably opted for
the consumption of music content,
which they manage themselves in
confectioning their playlists; an ac-
tion that has got the interference
of media radio blurred in their me-
dia diet. In fact, 25% of youngsters
have expressly showed determined
disaffection for radio as media. In
addition to it, those who listen to ra-
dio spend shorter lapse of time in it
(the amount of time of content expo-
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a los contenidos radiofénicos ronda
los 15 minutos diarios) y desatenta
(realizando otras actividades en si-
multaneidad). Sin embargo, la oferta
musical que ofrece la radio sigue sien-
do para ellos un referente a la hora
de confeccionar las playlists que es-
cucharan en sus dispositivos moviles.
Los datos que se presentan en este
articulo forman parte de la investiga-
cion La Radio y los jovenes. Problema-
tica actual y tendencias de futuro, un
encargo de la Associacié Catalana de
Radio financiada por el Departament
de Cultura i Mitjans de Comunicacié
de la Generalitat de Catalunya, reali-
zada por I'Observatori de la Radio a
Catalunya (I'OBS)".

Palabras clave: radio internet, audien-

cia radiofénica, jovenes, radio musi-
cal, estrategias y consumo

1. El estado de la cuestion

sure during broadcasting time goes
around 15 minutes per day) and with
paying not much attention to it (per-
forming other activities at the same
time). However, the music offer pro-
vided by radio is still referential for
them when they make up their own
playlists to be heard in their mo-
bile devices. The data presented in
this article is part of the Radio and
Youths research. Current problems
and future trends, a research com-
missioned by the Associacio Catalana
de Radio (Catalan Radio Association)
financed by the Culture and Media
Department of the Catalan Autono-
mous Government and carried by the
Observatori de la Radio a Catalunya
(I’'OBS, Catalan Radio Observatory).

Keys words: Internet radio, radio au-
dience, youths, music radio, strate-
gies and consumption.

El desinterés e insatisfaccién que la radio musical provoca entre los jéve-

nes es la cuestién que, quizd, més preocupa a los operadores radiofénicos. A
medio y largo plazo, sus consecuencias van més alld de los cambios de progra-
macién que puedan introducirse en un inicio de temporada. Algunos autores?
alertan de las implicaciones que conllevaria la pérdida de penetracién entre

1 El equipo de investigacion lo formaron los autores de este trabajo junto con Josep M. Mar-
tf, profesor titular del departamento Comunicacién Audiovisual y Publicidad I (CAP 1) de
la Universitat Autdnoma de Barcelona (UAB) y director de 'OBS (GRISS-UAB), y Luisa
Martinez, también profesora del departamento CAP [ (UAB). L’OBS forma parte del Grup de
Recerca en Imatge, So i Sintesi (GRISS), grupo de investigacién reconocido por la Generalitat
de Catalunya (Grup 2009SGR1013) y adscrito al CAP I (UAB).

2 Cfr. ALBARRAN, Alan y otros, “What happened to our audience? Radio and new tech-
nologies uses and gratifications among young adult users”, Journal of Radio & Audio Media, vol.
14, n® 2, 2007, pp. 92-101, http://dx.doi.org/10.1080/10955040701583171, septiembre 2010.
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la poblacién m4s joven, como el poder de atraccién para la publicidad, una
circunstancia que afectarfa a la sostenibilidad del medio.

La falta de expectativas que despierta la radio entre los jévenes es una
problemitica que afecta a ecosistemas radiofénicos tan desarrollados como
el norteamericano en el que la “radio es a menudo relegada a una eleccién
secundaria” y un alarmante ndmero de jévenes adultos® no tienen o raramen-
te usan la “AM/EM en sus casas™ o el europeo, en el que se observa cémo el
consumo medidtico de los jévenes “estd cambiando [y] comunidades online
como MySpace, Bebo y Facebook estdn negociando convenios con grandes
compafifas medidticas para atraer a la audiencia juvenil”®. Por su parte, el
informe britdnico Ofcom Communications Market Report®, destaca que los j6-
venes de 16 a 24 afios son el segmento que consumen menos radio de antena
convencional al tiempo que son los que escuchan m4s contenidos de audio a
través de dispositivos méviles.

De hecho, en Espafia, la temporada radiofénica de 1996 marca el inicio
de un descenso sostenido de la penetracién del medio?, en general y de la
temdtica musical en particular. Segin revelan los datos del Estudio General de
Medios (EGM)8, esta tendencia todavia no se ha invertido.

Al margen de las particularidades propias de cada espacio de recepcion,
se evidencian una serie de factores comunes que definen las dificultades que

3 En esta investigacién se ha considerado interesante tratar los datos de la muestra en dos gru-
pos diferenciados de edad. Si bien el concepto “jévenes” los engloba a todos, cuando en el texto
se haga distincién entre “jévenes” y “jévenes adultos”, nos estaremos refiriendo a los grupos de
edad comprendidos entre 14 y 18 afios y de 19 a 24 afios, respectivamente.

4 ARBITRON y JACCOBS MEDIA, The Bedroom Project. How young Americans Use, Con-
sume and Intereact with Technology and Media, 2007, http://www.thebedroomprojectstudy.com,
noviembre 2008. The bedroorm project es un estudio sobre el uso de los medios y el entorno
tecnoldgico de los jévenes adultos norteamericanos de entre 18 y 28 afios.

> EUROPEAN BROADCASTING UNION (EBU)-SIS, Public Youth Radio in Europe, Estra-
tegic Informations Service of EBU, Geneva, 2008, p. 4.

6 Cfr. OFCOM, Communications Market Report, Ofcom, London, 2010, http://stakeholders.
ofcom.org.uk/market-data-research/market-data/communications-market-reports/, agosto 2010.
Ofcom es un érgano independiente que regula las competencias de las industrias audiovisuales
en el Reino Unido.

7 Para ampliar la informacién: Cfr. MARTI, Josep Maria y MONCLUS, Belén, “Music Ra-
dio 2.0 Construction within the society frame work. The way youth are transforming the
convencional music format”, I ECREA European Communication Conference, ECREA, Bar-
celona, 2008, http://www.ecrea2008barcelona.org/guide/abstract.asp?id_callfor=400&id_
seccion=13-id_subseccio=113, febrero 2009.

8 Los datos del acumulado 2010 del Estudio General de Medios muestra un ascenso respecto al
acumulado de 2009, pero con una diferencia respecto a los niveles alcanzados en 1996.
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tiene la radio musical para llegar a los segmentos de audiencia mds jévenes.
Albarran y otros? constatan que la escucha de la radio tradicional se produce
“en situaciones especificas (principalmente en el coche) y preferentemente
como fuente de informacién de actualidad”. Book y Grady afiaden que las
principales claves de la insatisfaccién son las “selecciones musicales repeti-
tivas, la calidad de la publicidad y la sensacién de que los locutores hablan
demasiado”1°. Ademss, a la escasa variedad musical hay que sumar las inte-
rrupciones publicitarias!!. Ciertamente la radio musical ha perdido su caréc-
ter de exclusividad en un entorno digital en el que internet permite acceder a
las tltimas novedades del mercado, intercambiar archivos con otros usuarios,
almacenarlos y, ademds, construir la propia playlist, que puede ser descargada
en dispositivos de reproduccién méviles con lo que se asegura su portabilidad.

Las propiedades intrinsecas de las listas musicales personalizadas explican,
en parte, las razones de la desafeccién juvenil hacia el medio y las gratifi-
caciones que les proporcionan gadgets como el MP3, el iPod y los teléfonos
moéviles!2. La radio comparte con este tipo de dispositivos la portabilidad y
la compatibilidad de actividades, dos caracteristicas que los jévenes destacan
como valores del mediol3.

Ante este panorama, cabe preguntarse cudl es el futuro de la radio tradi-
cional. En el Reino Unido, la investigacién industrial sugiere que los oyentes
MP3 y online est4n creciendo mientras que la audiencia de la radio comercial
estd bajando!4. Para contrarrestar esta tendencia, a finales de 2002 inici6 sus
primeras emisiones en Vancouver (Canadd) JACK FM, un formato musical
pensado para una audiencia potencial de 25 a 54 afios, que no se adhiere a
ningin estilo especifico ya que mezcla rock, pop, new age y oldies hits. Con el
objetivo de simular una playlist personal, elimina la figura de los disc-jockeys,
limitando las intervenciones verbales a breves y sintéticos comentarios. El

9 ALBARRAN, Alan y otros, op. cit., p. 99.

10 Book y Grady (2005) citados en FERGUSON, Douglas, GREER, Clark y REARDON, Mi-
chael, “Uses and gratifications of MP3 players by college students: are iPods more popular than
Radio?”, Journal of Radio & Audio Media, vol. 14, n® 2, 2007, pp. 102-121/p. 106, http//dx.doi.
org/10.1080/10955040701583197, septiembre 2010.

11 Cfr. ALBARRAN, Alan y otros, op. cit., p. 99.

12 Cfr. ALBARRAN, Alan y otros, op. cit., p. 99. BERRY, Richard, “Will the iPod kill the
Radio Star? Profiling Podcasting as Radio”, Convergence: The international Jowrnal of Research
into the New Media Technologies, vol. 12, n® 2, 2006, pp. 143-162, http://con.sagepub.com/cgi/
content/abstract/12/2/143, julio 2008.

13 Cfr. BERNAL TREVINO, Ana Isabel, Los nuevos medios de comunicacién y los jévenes.
Aproximacién a un modelo ideal de medio, euroEditions, Bruselas, 2009, p. 127.

14 Cfr. BERRY, Richard, op. cit., p. 159.
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éxito de esta férmula se ha extendido por los Estados Unidos, llegando in-
cluso a Europa. En Grecia y Chipre ha comenzado a emitir a mediados de
octubre de 2010 (www.jack.fm/background/).

En relacién con Espafia, se advierte todavia una falta de definicién de
estrategias comunicativas de las radios de antena convencional en internet,
una situacién que afecta de manera especial a las radios musicales. Después
de analizar las websites de las principales cadenas radiofénicas teméaticas mu-
sicales espafiolas, Amoedo, Martinez-Costa y Moreno concluyen que, a ex-
cepcién de www.los40.com, estas se limitan a ofrecer parte del contenido tra-
dicional, complementdndolo “con documentos, fotografias, logos y algunos
servicios de compra, con una no clara estrategia del desarrollo online o de
coordinacién con la antena tradicional”!®
rrera sobre las herramientas de participacién online en las webs de las princi-
pales emisoras musicales espafiolas también revela que “los oyentes disponen
de nuevas oportunidades tecnoldgicas para entablar comunicacién con otros
oyentes de la cadena o incluso con los mismos profesionales”©. Sin embargo,
la autora observa que su uso por parte del oyente no necesariamente tiene
incidencia sobre la programacién.

Por otra parte, segtin datos del primer estudio sobre la relacién medios de

. En este sentido, el estudio de He-

comunicacién tradicional y online, los usuarios de internet continian optan-
do por la escucha de la radio “a través del soporte convencional. De hecho, un
73% de los que escuchan radio a través de los dos soportes asegura que no ha
reducido su consumo y tan s6lo un 23,9% le dedica ahora menos tiempo”!7.
Aunque estos resultados no hacen referencia especifica a los segmentos més
jévenes de la audiencia ni tampoco a la radio musical, si evidencian que la
incidencia de las bitcasters resulta todavia baja si se tiene presente el esfuerzo
que las emisoras estdn realizando en su despliegue online. En este sentido,
no puede obviarse que la dificultad de disponer de protocolos de medicion
de audiencia adecuados a los nuevos hédbitos de escucha y aceptados por la

15 AMOEDO, Avelino, MARTINEZ-COSTA, Maria Pilar y MORENO, Elsa, “An analysis
of de communication strategies of Spanish comercial music networks on the web: los 40.com,
los 40 principales.com, cadenal00.es, europafm.es and kissfm.es”, The Radio Jowrnal: Interna-
tional Studies in Broadcast and Audio Media, vol. 6, n® 1, 2008, p. 16. Las cadenas analizadas
fueron: los40.com, los4Oprincipales.com, cadenalQ0.es, europafm.es y kissfm.es.

16 HERRERA, Susana, “Las nuevas modalidades para la participacién de los jévenes en la
radio espafiola”, Tripodos, n® 20, 2007, p. 187.

17 ASOCIACION PARA LA INVESTIGACION DE MEDIOS DE COMUNICACION
(AIMC), Internet en medio de los medios, AIMC, Madrid, 2010, http://www.aimc.es/Internet-
en-medios.de-los-medios-.html, 13-12-2010.
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industria radiofénica, entre otros factores, ensombrece las expectativas de ne-
gocio. Tal y como sefiala Franquet “conocer la audiencia de las emisoras en el
entorno online, a través de la TDT o el satélite, ayudaria a interpretar la rea-
lidad actual, ya que algunos usuarios de internet consumen estaciones online
o podcast de las emisoras convencionales, pero no disponemos de datos fiables
de estas practicas”!8. Es esta una cuestién de primer orden para poder disefiar
estrategias programéticas que, ademds de los contenidos, fijen su atencién
sobre los nuevos soportes de reproduccién y recepcién. De hecho, Amoedo,
Martinez-Costa y Moreno!? destacan en sus conclusiones que la recuperacion
de la audiencia juvenil pasa por dar respuesta a las nuevas formas de consumo
medidtico de este sector de la poblacién.

El anilisis de la incidencia de Internet en el consumo de la radio musical
entre los jovenes era uno de los objetivos de la investigacién desarrollada
por el OBS, en la que se analizan las causas de la desafeccién juvenil hacia
el medio radio, poniendo especial énfasis en la oferta temdtica musical que
tradicionalmente se ha relacionado con este sector de la audiencia.

Si bien el estudio se circunscribe a Catalufia, sus datos pueden ser extensi-
vos a otros dmbitos geograficos de recepcidn, ya que tal y como se ha expuesto
con anterioridad los patrones de conducta juvenil presentan unas constantes
comunes en ecosistemas radiofénicos desarrollados. En este sentido, cabe des-
tacar que la radio en Catalufia presenta un grado de experimentacién que ha

sido reconocido internacionalmente2°.

2. Planteamiento metodolégico

La investigacion se ha centrado en abordar tres objetivos bésicos: identifi-
car las causas de la crisis del consumo juvenil de radio, en especial de la radio
musical puesto que es el contenido preferido por el colectivo juvenil; conocer
sus hédbitos de consumo radiofénico en el actual contexto de tecnologias de
la comunicacién; y, finalmente, plantear las posibilidades que las nuevas tec-

18 FRANQUET, Rosa, “La radio digital en Espafia: incertidumbres tecnolégicas y amenazas al
pluralismo®, en BUSTAMENTE, Enrique, FRANQUET, Rosa, GARCIA LEIVA, Trinidad,
LOPEZ, Xose y PEREIRA, Xose, Alternativas en los medios de comunicacién digitales, Gedisa,
Barcelona, 2008, p. 138.

19 Cfr. AMOEDO, Avelino, MARTINEZ-COSTA, Marfa Pilar y MORENO, Elsa, op. cit.,
pp- 5-20.

20 iCat fm ha recibido el premio Internet Global Congress 2007 por innovacién digital, el
Webby Awards 2008 y el Eppy Award 2008.
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nologfas ofrecen al sector radiofénico a corto y a medio plazo para redefinir
su actual modelo de negocio con el fin de atraer la atencién de su audiencia
futura. El trabajo de investigacién se inicié en octubre de 2008 y finalizé en
septiembre de 2010.

Para abordar la amplitud del objeto de estudio propuesto se disefié una
metodologia que abarcaba pardmetros de indole cualitativa (con la organiza-
cién de un encuentro profesional, en febrero de 2009, con gestores de con-
tenidos de la radio temdtica musical pidblica y privada siguiendo el formato
Delphi?! (DP), ademds de dos grupos de discusién (GD) con jévenes de 14
a 18 afios y de 19 a 24 afios, organizados en mayo de 2009 con la colabora-
ci6n de VI-VA Comunicacién??), y cuantitativa (recogidos a partir de una
encuesta telefénica sobre consumo cultural y radiofénico realizada a 1.002
sujetos de entre 14 y 24 afios y residentes en Catalunya, disefiada por el equi-
po de investigacion y realizada por la empresa especializada ODEC durante
febrero y marzo de 2009).

Para mantener la representatividad de la muestra, se encargaron las en-
cuestas respetando la proporcionalidad de las variables de género, edad y co-
marca de residencia que constaba en el censo de poblacién de 200723
los datos del Institut d’Estadistica de Catalunya (Idescat).

Ademis de la informacién generada por la investigacion, se recurrié a dos
estudios de audiencia de referencia: el Estudio General de Medios (EGM) y el

Barometre de la Comunicacié i la Cultura.

segin

Tras las fases de disefio de encuestas, grupos de discusién y Delphi, estas
se llevaron a cabo y se procedié a la recogida, clasificacién y analisis de los
datos. Parte de la informacién, ademas, fue tratada por el Servei d’Estadistica
de la UAB con el fin de encontrar relaciones significativas entre las variables
y definir perfiles sociodemograficos de oyentes, no oyentes y ciberoyentes.

21 Participaron en el grupo Delphi los gestores de contenidos de Cadena 100, Europa FM,
Grup Flaix, iCat fm, Kiss FM, RAC 105 y Unién Radio. Las opiniones y comentarios que se
citen indicaran con las siglas DP. De igual manera, se identificaran las de los grupos de discu-
sién con las siglas de GD.

22 VI.VA Comunicacién fue la empresa seleccionada por el grupo de investigacién para la
organizacién de los grupos de discusion. Las sesiones fueron dirigidas por el equipo de inves-
tigadores.

23 Este era el dltimo censo completo disponible en febrero de 2009.
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3. La pérdida de prestigio de la radio entre la poblacién de 14 a 24 afios

La radio musical ha perdido parte de su valor de prescripcién entre el sec-
tor mds joven de la audiencia, ya que el entorno digital facilita la informacién
y el consumo de la mdsica por otras vias o canales. La radio juntamente con
los soportes tradicionales, como el vinilo, el casete o el CD, han quedado
relegados frente a las posibilidades que ofrece internet, que abre un nuevo
espacio de competencia directa y que, ademds de la escucha, permite el al-
macenamiento de los contenidos y facilita su intercambio entre los usuarios.
Al menos, asi lo ven los gestores de contenidos de las principales emisoras
musicales que participaron en el Delphi.

Desde la éptica del sector, se apuntan factores como, por ejemplo, el mo-
delo de programacién, que han incidido de forma significativa en la incer-
tidumbre que en la actualidad vive la radio musical frente a la irrupcién de
soportes como el MP3 o el teléfono mévil, entre otros, que facilitan la crea-
cién y la portabilidad de la playlist personal. En este sentido, la tendencia a
“reciclar” (DP) contenidos ha sido y sigue siendo una estrategia programédtica
que impera en la mayoria de las emisoras musicales. Su principal efecto se
observa en la repeticién de un patrén que ha “perpetuado” la imagen de cata-
logo de la radio musical y ha favorecido la “falta de vinculos emotivos” (DP)
en tanto que se ha obviado profundizar en los factores generales que influyen
en lo que Jenkins denomina “economfa afectiva”?4 y que deberfan concretar-
se en “procesos de identificacién y fidelidad” (DP) entre emisora y audiencia.
La ruptura de estas dindmicas pasaria por la renegociacién de los acuerdos de
promocién con las industrias discogréficas y el final de las restricciones geo-
grificas sobre los derechos de distribucién y/o difusién, ademas de la creacién
de un nuevo perfil de prescriptor musical.

El entorno digital obliga también a la radio musical a reformularse. De
hecho, los estudios de medicién de audiencias llevan un tiempo alertando del
desinterés de la poblacién m4s joven sobre su oferta. Hay que afiadir que esta
problemadtica es general en el mundo occidental, tal como ya se ha expuesto
en parrafos anteriores. Para combatir este desapego juvenil, se ha diversifi-
cado la oferta, creando nuevos formatos e incorporando servicios, partiendo
de la premisa de que internet y las redes sociales pueden actuar como incen-
tivos para la promocién de las emisoras musicales. Ahora bien, los gestores

24 JENKINS, Henry, Convergence Culture. La cultura de la convergencia de los medios de comu-
nicacién, Paidés, Barcelona, 2008, p. 69.
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de contenidos coinciden en que este tipo de estrategias programdticas debe ir
acompafiado de nuevos modelos de negocio.

3.1. La incidencia de la radio musical en la elaboracion del playlist personal

Segin datos de la encuesta telefénica, la confeccién de esta lista es con
probabilidad una de las actividades que los jévenes de 14 a 24 afios realizan en
internet mediante las redes de intercambio P2P (eMule, eDonkey o Kazaa).
De hecho, el 74% de los jévenes encuestados manifestaron utilizarlas para
descargarse todo tipo de ficheros, mayoritariamente musica, tal y como indica
el grafico 1. Resulta significativo que s6lo un 4,9% de estas sean descargas de

pago.

Grifico 1. Productos descargados en redes P2P

100
90
80
70
60
50
40
30
20

: S

Apuntes de

estudio
H9% 96,9 63,6 50,4 39,9 13,8 6,8

Porcentaje

Muisica Peliculas | Programas Libros Otros

Fuente: Encuesta Radio i Joves (L’OBS y ODEC, 2009).

La descarga de mdsica estd estrechamente relacionada con el ordenador
personal y los dispositivos méviles. Aunque el 91,9 % de los encuestados
afirmé disponer de al menos un aparato de radio en su domicilio, lo cierto
es que éste no se encuentra en su habitacién, espacio donde el ordenador
(65,8%), el equipo de mdsica (60,6%) y el televisor (46,6%) aparecen como
los equipamientos mds habituales. Puede resultar significativo apuntar que en
las habitaciones femeninas la presencia de equipos de musica supera en casi
10 puntos al de los espacios masculinos (55,7% hombres; 65,6% mujeres).
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En cambio, en las habitaciones de los hombres es mas habitual encontrar
ordenadores (52,7%) y televisores (69,5%) que en las de las mujeres (40,4% vy
61,9%, respectivamente). Ademds, hay que afiadir que el 85,6% de los jéve-
nes encuestados son propietarios de un reproductor MP3, al que definen como
principal fuente musical. Respecto a su uso diario, el indice porcentual resulta
més alto entre los jévenes de 14 a 18 afios (55%) que entre los de 19 a 24 afios
(46,4%), diferencia que no es tan acusada en el caso de la descarga de mdsica,
ya que se sitia en el 98,7% en el segmento de 14 a 18 afios y alcanza el 95,6%
en el grupo de 19 a 24 afos. Aunque las mujeres (98,5%) muestran mayor
interés por esta prdctica que los hombres (95,4%), la diferencia porcentual
entre géneros resulta poco significativa.

Por otra parte, la penetracién de los teléfonos méviles en este sector de la
poblacién resulta muy significativa (98,1%). Aparte de los usos habituales,
el 45,2% lo utiliza para escuchar misica, y son de nuevo los jévenes de 14
a 18 afios los que presentan el valor més alto (el 56% frente al 38,1% de los
jovenes de 19 a 24 afios). Se constata, por tanto, una mayor tendencia al uso
de dispositivos méviles entre los més jévenes. Desde la perspectiva de género,
se ha detectado que los hombres (63,9%) son mas proclives a la utilizacién
del mévil como herramienta de ocio para la escucha musical que las mujeres
(57,4%). La consecuencia de esta prictica debe ser tenida en cuenta por el
sector porque revela un interés por el consumo personalizado de mdsica. Pese
a que en la franja siguiente el uso de los dispositivos es menor, no significa
que el cambio de edad asegure una aproximacién al medio, ya que el hébito
adquirido en la adolescencia es basico para asumir una practica cultural como
propia en posteriores edades.

La musica parece ser el contenido radiofénico que mds interesa a los jéve-
nes de 14 a 24 afios, segin manifiestan el estudio de medicién de audiencias
de referencia para la totalidad del sector radiofénico cataldn. El Estudio Ge-
neral de Medios (EGM y EGM Radio Catalufia) muestran a lo largo de 2010
un repunte de la radio musical entre los jévenes de 14 a 24 afios. Aunque
este rebrote pueda hacer pensar que la tendencia comienza a romperse, una
aproximacién al ecosistema radiofénico cataldn muestra que esa interpreta-
cién no es del todo ajustada, tal y como se puede observar en la tabla 1.
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Tabla 1. EGM Radio Catalunya

14-19 20-24
2004 | 2008 | 2009 | 2010 | 2004 | 2008 | 2009 | 2010
Radio (total) 49,4 45,4 49,0 55,0 59,9 54,5 59,5 60,5
Radio 38,6 37,8 40,5 46,5 45,9 41,8 46,5 46,8
R. Generalista 9,0 7,0 8,2 8,8 14,4 13,5 12,7 17,3

Datos: Porcentaje horizontal, audiencia acumulada de lunes a domingo, febrero-noviembre.
Fuente: EGM Radio Catalufia?’.

Segiin los datos del EGM Radio Catalufia, el primer segmento de edad,
el de 14 a 19 afios, presenta un incremento de 6 puntos porcentuales en el
ambito de la radio musical. En cambio en el grupo de 20 a 24 afios, destaca el
aumento de audiencia en la radio generalista (4,6 puntos porcentuales) e in-
significante respecto a la musical. En general, aunque el incremento se repar-
te entre el conjunto de emisoras musicales que operan en Catalunya, lo cierto
es que las diferencias mds significativas las presenta Flaix FM, una emisora
catalana de formato dance, que es el que mds se aproxima a las expectativas
de este sector de la poblacién®. Sin embargo, la edad media del oyente de
radio musical en Catalufia ha ascendido 0,1 punto porcentual situdndose en
39 afios. Asf que los buenos augurios quedan matizados. La interpretacién de
los datos del consumo debe realizarse desde perspectivas diversas, ya que pese
a la positiva evolucion del sector

el andlisis del comportamiento global [...] apunta m4s bien hacia el estan-
camiento del consumo, ya que solo ha aumentado de manera significativa

en aquellos sectores que mostraban los indices de penetracién més bajos

en los dltimos ejercicios?’.

25 E] “EGM Radio Catalufia”, cuya muestra refleja de forma explicita la realidad catalana, se
inici6 en 2004. Por este motivo la tabla abarca el periodo 2004-2010 y no recoge afios ante-
riores.

26 Cfr. MARTI, Josep Maria, GUTIERREZ, Maria, RIBES, Xavier, MONCLUS, Belén y
MARTINEZ, Luisa, “La crisi del consum radiofonic juvenil a Catalunya”, Quaderns del CAC,
n® 34, vol. XIII (1), 2010, pp. 67-77, http//www.cac.cat/web/recerca/quaderns/hemeroteca/
detall.jps?NDg%3D&MQ%3D%3D&Jyc3%D&MzU%3D, septiembre 2010.

2T HUERTAS, Amparo, “Les emissores musicals revifen les dades d’audiencia”, en MARTI,
Josep Maria y MONCLUS, Belén (coords.), Informe sobre la Radio a Catalunya 2009, Univer-
sitat Autdnoma de Barcelona, Bellaterra, 2010, p. 98.
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En este sentido, los responsables de programacién de las emisoras que par-
ticiparon en el Delphi son conscientes de que las circunstancias que rodean el
consumo radiofénico de los jévenes han variado: “Los jévenes si escuchan la
radio, aunque no tantas horas como antes, porque tienen otras fuentes” (DP).

3.2. Las coordenadas de consumo radiofénico de los jévenes

La cuestién es como atraer a la audiencia de 14 a 24 afios y modificar su re-
lacién actualmente circunstancial con el medio, o dicho de otro modo, cémo
devolver a la radio su papel de prescriptora musical. Desde la perspectiva del
sector, el desencanto juvenil puede también estar motivado, en parte, por el
bajo nimero de novedades que se incorporan a lo largo de la semana al catélo-
go musical de la emisora, que ha pasado de 15 a una o, incluso, a ser inexisten-
te. Por tanto, todas las emisoras trabajan con una biblioteca de canciones que
contiene entre 200 y 400 temas, un ndmero bajo si se tiene en cuenta que la
emisién 24/7 de estas radios es musical. Pese a estas circunstancias, los jévenes
siguen consultando “la lista de éxitos, generalmente en linea, como base para
la renovacién de sus listas de reproduccion”?8.

Esta tltima situacién define el caracter utilitario que tiene la radio para la
poblacién de 14 a 24 afios, para los que fundamentalmente actia como una
fuente de informacién que les facilita la gestiéon de basqueda de los conteni-
dos que incorporarén en sus dispositivos de audio portdtiles. De todos modos,
y pese a la baja penetracién del medio que sefialan los estudios de medicién
de audiencia de referencia (EGM, EGM Radio Catalufia y El Barometre), los
jovenes manifiestan escuchar la radio. En este sentido respondieron el 90%
de los jovenes encuestados, resultado que evidencia la necesidad de afrontar
desde una perspectiva cualitativa el consumo radiofénico juvenil, preguntdn-
dose qué factores intervienen en dicha prictica medidtica.

3.2.1. Los hdbitos de recepcion radiofénica entre los jévenes

Los grupos de discusién han puesto de manifiesto una escasa presencia de
la radio en la vida cotidiana de los jovenes de 14 a 24 afios, cuya relacién con
el medio puede calificarse de puntual. El comentario de Javier (GD, 19-24)
resume con claridad el uso del medio en este sector de la poblacién: “No soy

28 MARTI, Josep Maria, GUTIERREZ, Maria, RIBES, Xavier, MONCLUS, Belén y MAR-
TINEZ, Luisa, op. cit., p. 69.
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un oyente fiel, sélo la escucho de tanto en tanto”. Asi no debe extrafiar que
el desconocimiento de la oferta programitica, de la radio en general y de la
musical en particular, sea alto, ya que tan sélo el 19% sobre el total de jéve-
nes que se declararon oyentes afirmé tener conocimiento sobre qué emiten
las emisoras.

Ciertamente el porcentaje resulta bajo y, por tanto, preocupante. Pero la
situacién se agrava todavia mas cuando el mayor nimero de respuestas a la
pregunta de cémo saben qué ofrece una emisora corresponde a la categoria de
“oyente habitual”, tal y como muestra el gréfico 2.

Grifico 2. Medios por los que conoce la oferta de programas radiofénicos
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) nternet I emisora
emisora cacién
L) 62,7 26,5 17 15,7 3,8 52 3,5 1,6

La suma de valores es superior a 100% dado que un mismo individuo puede estar en dos o més
categorias.

Fuente: Encuesta Radio i Joves (L’OBS y ODEC, 2009).

El patrén de comportamiento definido en el grafico 2, elaborado a partir
de la respuestas del 19% que afirmaron tener conocimientos sobre la oferta ra-
diofénica, pone de manifiesto la relevancia de la cadena/emisora como fuente
de informacién de primer orden (62,7%). Esta se sitda por delante de internet
(26,5%) y a gran distancia de los sites corporativos (3,8%). Ademas, los bajos
valores que alcanzan el resto de posibles fuentes informativas resalta, por una
parte, la fidelidad como estrategia que facilita la recepcion sobre la emisora
y/o cadena vy, por otra, el caracter invisible del medio en la dieta mediatica,
ya que solo el 17% sobre el total de las respuestas sefialaron la via “a través
de amigos”.
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Desde la perspectiva de la franja de edad, la fidelidad lidera el ranking de
estrategias, aunque el comportamiento de ambos grupos varia en el resto de
variables, segiin indica el grifico 3.

Grafico 3. Medios por los que conoce la oferta de programas radiofénicos
segin edad
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La suma de valores es superior a 100% dado que un mismo individuo puede estar en dos o més
categorias.

Fuente: Encuesta Radio i Joves (L’OBS y ODEC, 2009).

Los dos grupos de edad coinciden en colocar en segunda posicién la va-
riable internet, pero sorprende que los m4s jévenes desestimen la web de la
emisora cuando parece el camino mds sencillo y rdpido para obtener infor-
macién sobre los contenidos propios. En cambio, el 5,5% sobre el total de las
respuestas de los jovenes de 19 a 24 afios sefiala esta opcion.

Otras diferencias significativas del comportamiento de ambos grupos se
observan con las opciones “a través de amigos” y “otros medios de comuni-
cacion”. Asi, el grupo de 19 a 24 afios muestra una mayor preferencia por el
entorno social propio (17,6%) frente a los medios de comunicacién (11,5%),
una situaciéon que se invierte en el grupo de 14 a 18, en el que incluso la di-
ferencia entre las dos variables se sitda en 9,6 puntos porcentuales, a favor de
los medios de comunicacién (25,2%) y en detrimento de los amigos (15,6%).
Hay que sefialar que el resultado referente a los medios de comunicacién
sorprende cuando segin datos de El Barometre de la comunicacién i la cultura

(FUNDACKC) el indice de penetracién de la televisién (91,1% en el 2008;



LA AUDIENCIA JUVENIL Y EL ACCESO A LA RADIO MUSICAL DE ANTENA CONVENCIONAL A TRAVES DE INTERNET

90% en la 5% ola del 2010) y la prensa diaria (38,5% en el 2008; 37,1% en la
52 ola del 2010), entre los jévenes de 14 a 24 afios, presenta una tendencia a
la baja??. En todo caso, la radio juega un papel secundario en la vida cotidiana
del joven, circunstancia que evidencia los porcentajes que en ambas franjas
de edad alcanza la variable “a través de amigos”.

Si atendemos a la variable de género, los hombres superan a las mujeres en
conocimiento de la oferta sélo en las categorias “a través de internet” (27,9%
contra 24,6%) y “por la web de la emisora” (4,7% contra 2,5%); en el res-
to de fuentes de informacién son superiores los indices de las mujeres. Asi,
como “Oyente habitual”, los porcentajes son de 60,9% y 65,1% y “A través
de amigos” alcanza una diferencia de casi 10 puntos (12,9% contra 22,5%).
También es destacable el dato de “Otros medios de comunicacién” que pasa
del 14,5% para los hombres al 17,3% en el caso de las mujeres.

La fidelidad a una Gnica propuesta programdtica queda reforzada con el
factor grado de reconocimiento de programas, que se abordé a través de una
pregunta en la que se pedfa la enumeracién por orden de predileccién de
tres programas de escucha habitual. Los datos evidencian que la identifica-
cién de los productos que habitualmente escuchan es baja, dadas las dificul-
tades para sefialar el nombre de programa por lo que se puede “asegurar que
la radio actia como compafifa sonora o caja de mdsica y que su audicién es
poco atenta”0.

;Qué mueve a los jévenes a seleccionar una u otra oferta radiofénica? Los
datos apuntan que el factor que interviene de forma destacada en el proceso
de seleccién es el contenido. Ni la emisora ni el programa, ni mucho menos
el presentador, parecen ser determinantes en el proceso de seleccién, tal y
como puede observarse en el grfico 4. En este sentido, resulta asombrosa
la relevancia de la categoria “otros” que antecede a “el programa” y “el pre-
sentador”.

29 FUNDACIO AUDIENCIES DE LA COMUNICACIO I LA CULTURA, Resum 5¢ onada
2010. Barometre de la Comunicacié i la Cutura, Fundacc, Barcelona, 2010, http://www.fundacc.
org/docroot/fundacc/pdffresum_public_5a_onadalO_barometre_cat.pdf, diciembre 2010.

30 MARTI, Josep Maria, GUTIERREZ, Maria, RIBES, Xavier, MONCLUS, Belén y MAR-
TINEZ, Luisa, op. cit., p. 71.
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Grifico 4. Criterio de seleccién de la oferta radiofénica de los jévenes
segtin edad
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categorfas.
Fuente: Encuesta Radio i Joves (L’OBS y ODEC, 2009).

En general, la relacién porcentual entre las categorias no presenta varia-
ciones muy marcadas aunque se detectan algunos matices que merecen ser
destacados. Asf, mientras que las pautas de comportamiento reflejadas en “el
programa”, “el dia de la semana” y “la franja horaria” son muy similares, no
ocurre lo mismo con el resto. Si bien “los contenidos” contintan siendo el
criterio principal a la hora de la seleccién, se observa que su incidencia es
maés alta para los jévenes de 19 a 24 afios (4 puntos), del mismo modo que lo
es en el caso de “la emisora” (1 punto). En sentido contrario, cabe destacar
un menor peso especifico de las variables “azar” (1,3 puntos) y “nada en espe-
cial” (1,5 puntos). El resultado de la interaccién de este conjunto de factores
puede ser interpretado como una manifestacién de un proceso mds selectivo
en el consumo radiofénico de los jévenes de 19 a 24 afios que en el de los de
14 a 18 afios. Otro dato que apoyaria esta tesis es el descenso porcentual de
1,7 puntos de la variable “No sabe/No contesta” entre los j6venes de mayor
edad.

Esta evidencia no fue corroborada por los grupos de discusién, ya que am-
bos grupos de edad manifestaron un interés compartido por los contenidos
musicales y un bajo conocimiento de la oferta radiofénica. Con expresiones
como “ningin programa en particular. Voy cambiando de emisora en funcién
de la misica” (Laura, GD 14-18) o “siempre escucho la primera emisora que
sale cuando enciendo el aparato. Es la que tengo sintonizada y ya me estd
bien” (Marina, GD 19-24). Ademas se puso en evidencia que la recepcion del
medio es basicamente esporadica.
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Desde esta perspectiva, debe destacarse que la practica del zapping’! radio-
fénico es baja si se compara con la del consumo televisivo, ya que tan sélo un
32,4% de los jévenes encuestados han afirmado practicarla, siendo los jove-
nes de 19 a 24 afios los que mis la ejercitan (34%) frente a los de 14 a 18 afios
(28,9%). Estos porcentajes confirman que la escucha esporddica comporta un
desconocimiento significativo de la oferta en general, ademas de que revela
un consumo monolitico, es decir, de una Gnica emisora. Esta circunstancia se
pudo detectar en los grupos de discusién, en los que la mayoria de los jévenes
sefialaron una emisora o un programa como tnica opcién. Atendiendo a estos
datos, los jévenes radioyentes podrian responder a ciertos rasgos que Jenkins
atribuye a los llamados consumidores “ocasionales”?2. Pero también manifies-
tan algunas caracteristicas de “zapeadores” e, incluso, de consumidores “lea-
les”, conformando un perfil bastante complejo: su acceso al medio es poco
atento y se muestran inconstantes como los “zapeadores” (sin que el zapping
pueda considerarse una actividad habitual en este colectivo) y suelen relacio-
narse con una Unica emisora (aunque sin llegar a ser “consumidores leales”).

Entre hombres y mujeres la diferencia mas destacable en lo referido a cri-
terios de selecciéon de la oferta la encontramos en la categoria de “los conte-
nidos”. Este es el criterio mayoritario tanto para hombres (50,5%) como para
mujeres (55,5%), pero existe una diferencia de 5 puntos entre ambos grupos
a favor de las mujeres.

4. Radio musical hertziana versus ciberradios

Los gestores de contenidos de radios musicales observan que las lineas de
negocio de la radio hertziana y la ciberradio son diferentes, lo que no significa
que no se puedan establecer sinergias que complementen o que estimulen la
transversalidad de contenidos. De hecho, a su juicio, es este todavia un cami-
no a explotar. Ahora bien, los esfuerzos de las empresas por estar presentes en
la red son altos. El alto coste de la implementacién de algunos contenidos y

31 Segin la informacién obtenida en los grupos de discusion, el cambio de un programa a otro
se debe, en principio, a que el tema musical que suena no es del agrado del oyente, lo cual se
acerca al llamado Grazing (Cfr. MARIET, Francois, La television américaine, Médias, Marketing
et Publicité, Paris Economica, 1990, p. 79-80) y a evitar la publicidad (el zapping propiamente
dicho). No obstante, en este trabajo usamos el término zapping de forma genérica, entendiendo
como tal cualquier cambio de emisora que realiza el radioyente sin tener en consideracién las
causas o las intenciones que le motivan a hacerlo.

32 JENKINS, Henty, op. cit, p. 81.
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servicios en la web es una inversién que todos los operadores est4n dispuestos
a asumir a corto plazo.

En el trasfondo de esta actitud conservadora estdn las dificultades técnicas
y conceptuales de la medicién de audiencias. En este punto, los responsables
de los contenidos de las emisoras musicales coincidieron en sefialar que “este
es un reto que afecta al conjunto de medios de comunicacién que utilizan
internet como plataforma de discusién” (DP).

Pese a ello, en la actualidad, una de las grandes apuestas de la industria
radiofénica estd puesta en la red como una estrategia “de atrapar” a los jéve-
nes, seglin palabras textuales de los gestores de contenidos. El Informe sobre la
Radio a Catalunya 2009 evidencia el crecimiento de las emisoras en internet y
la ampliacién de sus servicios como una tendencia al alza33. Por ello, resulta
destacable que m4s de una cuarta parte de los jévenes encuestados (27,6%)
desconozca la existencia de las webs corporativas y tnicamente el 72,4% de
estos sea capaz de identificar una emisora que tenga espacio en internet. Este
desconocimiento influye de forma irremediable en el poco hdbito detectado
en acceder a los espacios de internet de las emisoras de radio: menos de la
mitad (46,7%) se declara visitante de las paginas web de las emisoras>*.

En relacién con los jévenes oyentes online, un dato interesante es que la
escucha se produce principalmente en las franjas horarias de tarde, noche y
madrugada. Desde la perspectiva del grupo de edad, el tipo de consumo es casi
idéntico en las modalidades de “escucha en directo” (en torno al 88%) y “a la
carta” (24%). La diferencia se da en el uso del podcast, en el que los jévenes
de 19 a 24 afios aparecen como mds aficionados (15,8%) que los de 14 a 18
afios (10,1%).

Los datos de la encuesta L’OBS y ODEC apuntan en la linea que la escu-
cha online favorece el conocimiento de la oferta. Asi, el 24,6% del total de
los jévenes que se autodefinen ciberoyentes afirman estar al corriente de los
contenidos que oferta la radio, frente al 15,6% del total de los jévenes que
(nicamente practican la recepcién analégica. Estas diferencias se observan en
principio en la franja de 19 a 24 afios, en la que el 27,9% de oyentes por inter-
net manifiesta conocer la oferta programatica frente al 18,3% de los oyentes
de radio analégica.

33 Cfr. RIBES, Xavier, “La radio catalana a Internet 2009”, en MARTI, Josep Maria y MON-
CLUS, Belén (coords.), Informe sobre la Radio a Catalunya, 2009, Universitat Autdnoma de
Barcelona, Bellaterra, 2010, pp. 139-152.

34 Cfr. MARTI, Josep Maria, GUTIERREZ, Maria, RIBES, Xavier, MONCLUS, Belén y
MARTINEZ, Luisa, op. cit., pp. 67-77.
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Ahora bien, con independencia del tipo de consumo radiofénico, la mi-
sica lidera, sin duda, el ranking de preferencias de contenido y parece cons-
tituirse en el motivo principal de la visita, aunque no de la escucha. Prado
(GD 14-18) aseguraba: “La radio por internet no la escucho. Si la escucho
alguna vez, es con el aparato convencional”. Sin embargo, reconocia al igual
que la mayorfa de participantes haber visitado la web porque “te pone la lista
con los éxitos musicales mds escuchados o las novedades de musica house, y
entonces ya sabes el titulo y es més facil descargértelas por internet” (Claudia,
GD 14-18). Sin embargo, este uso de la ciberradio musical como fuente de
informacién para la autogestién de los contenidos del dispositivo mévil no
atrae a los jévenes de 19 a 24 afios. La mayoria de participantes asienten ante
comentarios como “normalmente si estoy en el ordenador, me pongo el iPod,
que va haciendo él s6lo” (Marina, GD 19-24) o “alguna vez, muy esporadica-
mente, he conectado con la web” (Joan GD 19-24). De alguna manera, inter-
net ya les ofrece una amplia variedad de fuentes de informacién sobre mdsica
e intérpretes a las que se acercan siguiendo las sugerencias de los amigos ya
que “es hasta m4s rapido que esperar a que te las pasen [en referencia a las
recomendaciones de amigos]” (Cristina, GD 19-24). En este sentido, Gerard
(GD 19-24) reconoce la utilidad de “el Youtube también”.

Las anteriores consideraciones ponen en cuestién el papel de la radio mu-
sical convencional como prescriptora, una cualidad preciada entre la audien-
cia en épocas pasadas. De hecho, la baja valoracién del disc-jockey por parte
de los jovenes se evidencia en su escasa influencia en el proceso de seleccién
de los contenidos radiofénicos, 1,5% y 2,2%, segin el grupo de edad (véase
grafico 4). Esta circunstancia fue ratificada por los gestores de contenidos mu-
sicales quienes sefialaron que la prescripcién ha dejado de ser una labor del
medio, al menos en su versién hertziana. La audiencia prefiere prescindir de
la palabra en favor de la musica, con las minimas “intrusiones” posibles por
parte de los locutores.

Una perspectiva més cualitativa desde los grupos de discusién, corrobora
la invisibilidad del conductor del programa y en consecuencia su bajo grado
de influencia. Partiendo de la base que la eleccién se realiza a partir del con-
tenido, Carlos (GD 14-18) asegura: “A mi me da igual quien hable y quién
presente [...]” y Prado (GD 14-18) “yo lo que quiero es escuchar la cancién”.
Por su parte, Didac (GD 14-18) afirma: “No te sabria decir ningdin nombre”.
Ademais, el desconocimiento de la autoria de los comentarios radiofénicos es
una ténica bastante generalizada en ambos grupos de edad, lo cual es hasta
cierto punto légico ya que no depende de esta figura la sintonfa de un progra-
ma o emisora: “Voy cambiando de emisora seglin me gusten o no las cancio-

nes” (Gerard, GD 19-24).
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5. Las fortalezas vy debilidades de la radio musical

Con el objetivo de perfilar atin més las expectativas de los jévenes hacia
el medio, se incluyeron en la encuesta L’'OBS y ODEC dos preguntas abiertas
centradas en los aspectos positivos y negativos de la radio en general. Como
era de esperar, de nuevo, los contenidos musicales alcanzan el valor m4s alto
como caracteristica mas preciada (36,2%), mientras que la publicidad lidera
el ranking en sentido contrario (24,4%). Sin embargo, el andlisis de las res-
puestas pone en evidencia otros factores significativos.

De todos ellos, quizd el mas sorprendente sea el porcentaje de la variable
“No sabe/ No contesta” como respuesta a qué es lo que mas te gusta (21,5%)
y qué es lo que menos te gusta (23,2%). Una de las interpretaciones posibles
se sitda en relacién directa con el tipo de recepcién de este sector de la pobla-
cién, que tiende a la escucha esporddica y poco atenta. De aht, las dificultades
en precisar aspectos positivos y negativos de forma m4s concreta.

Griéfico 5. Qué gusta mds de la radio a los jévenes de 14 a 24 afios

Informacién Otros

0,4% 2,0%

Caracteristicas
del medio

14,9%

Musica

36,2%

Variedad de
contenidos

15,0%

Ns/Nc
21,5%

Fuente: Encuesta Radio i Joves (L’OBS y ODEC, 2009).

La “variedad de contenidos” (15%) y “las caracteristicas del medio”
(14,9%) aparecen como factores apreciados, al menos por una parte de los
encuestados. Bajo el denominador comiin de la primera de estas variables se
incluyeron las respuestas referentes a contenidos, como el humor, el deporte,
el entretenimiento y combinatorias mixtas tipo mdsica e informacién o mdsi-
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ca y humor. Si a ello se afiade el valor alcanzado por “informacién” (10,4%),
puede apuntarse que, ademds de la mdsica, parece que los jévenes de 14 a 24
afios tienen algin interés por otra tipologia de contenidos.

Esta dltima tendencia queda corroborada en los grupos de discusién donde
el “humor”, pero sobre todo el “deporte”, son destacados en algunos comen-
tarios, como el de Carlos (G 14-18) que prefiere escuchar “deporte antes que
musica”. Ahora bien, hay que sefialar que el factor “variedad de contenidos”
como aspecto positivo de la radio musical aparece en claro contraste con la
actualizacién de sus playlist, cuya frecuencia de renovacién no es tan continua
como a priori pueda parecer: “Un par de meses [...]. Desde que las introduces
hasta que te cansas o aparecen nuevas canciones que te gustan y quieres in-
troducir” (Marina, GD 19-24). Sin duda, la escasa actualizacién y la tardanza
en incorporar nuevos temas parecen favorecer el consumo de la radio musical
que “ofrece m4s variedad. El iPod tiene una gran capacidad de incluir cancio-
nes, pero siempre son las mismas” (Joan GD 19-24). Asi, los jévenes acaban
reconociendo que la radio ofrece “Musica mds nueva” (Victor, G 14-18) y “si
me aburre mi mdsica, pongo la radio” (Didac, G 14-18).

Respecto a los matices que aporta la encuesta L’OBS y ODEC en relacién
con las caracteristicas del medio (14,9%), se han integrado las respuesta que
abordan aspectos tan diversos como la inmediatez de la radio, su accesibilidad
y portabilidad porque “la puedes escuchar en todos los sitios”>”, ademds de
la posibilidad de poder ejecutar otras actividades mientras la escuchas. Los
comentarios obtenidos en el desarrollo de los grupos de discusién también re-
saltan estas caracterfsticas, ya sea porque “te permite hacer otras cosas mien-
tras la escuchas” (Gerard GD 19-24) o porque la recepcion puede realizarse
a través del MP430 y el mévil?. De todas las cualidades, hay una que merece
ser destacada por el debate que genera entre el sector que reivindica la calidad
de su audio frente al de algunas descargas de internet. Asf, Oscar (G 14-18)
observa que “en la radio tiene mds calidad la musica. Td la puedes descargar
de internet pero a lo mejor tiene peor calidad”, comentario que recibié el
asentimiento general del grupo.

Volviendo al grafico 5, hay que precisar que cuestiones como el estilo co-
municativo (1% sobre el total de las respuestas) y la interactividad (1%),
también incluidas en esta variable, han alcanzado valores porcentuales poco

35 Respuesta a la pregunta 54: “En general, ;qué te gusta mds de la radio, como medio de
comunicacién?”.
36 “Yo la escucho por el MP4” (Oscar, G 14-18).

3T “Yo por el mévil, porque as no hace falta que lleves tantas cosas encima” (Carlos, G 14-18).
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significativos. En este sentido, hay que resaltar que dichos atributos pasaron
desapercibidos en los grupos de discusion.

Grifico 6. Qué gusta menos de la radio a los jévenes de 14 a 24 afios

Cuestiones  Otros fygica
téenicas 250 20,

Nada 3.5%

Publicidad

28.2%

Caracetristicas
del medio
9,3%

Contenidos no
musicales
24.6%

Fuente: Encuesta Radio i Joves (L’OBS y ODEC, 2009).

La publicidad (28,2% sobre el total de respuestas) y los contenidos no
musicales (24,6%) son los aspectos que mas desagradan del medio, tal y como
muestra el grafico 6. La primera porque rompe el continuum y la segunda
porque se contrapone a la asociacién radio y musica, que tal como se muestra
el grafico 5, es la caracteristica mds apreciada. De todos modos, de nuevo, la
incidencia de la categorfa “No sabe/No contesta” sobresale con un porcentaje
significativo (23,2%) que no es mas que un indicador del bajo interés que
despierta el medio entre este sector de la poblacién. En esta linea debe ads-
cribirse “Nada” (7,9%), construida a partir de respuestas que no especifican
ningin elemento concreto.

Sobre estas variables, pocos han sido los matices aportados desde los grupos
de discusién. Ni tan siquiera la publicidad fue abordada como una clave signi-
ficativamente negativa para la recepcion radiofénica. A partir del reconoci-
miento de su existencia, e incluso de su justificacion “tiene que haber, pues es
de lo que se alimenta todo, pero tampoco hay que abusar” expresada por Alba
(GD 19-24), la mayoria de los jévenes participantes coincidieron en sefialar
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que su volumen era menor al de la televisién. Parecida es también la situacién
de “contenidos no musicales” que, a excepcién del deporte, son considerados
poco ajustados a sus intereses. En este sentido, para Sara (GD 19-24), “cuando
pones la radio te encuentras con programas de politica y contenidos muy se-
rios”. Esta circunstancia es matizada por Joan (GD 19-24), quien observa que
las teméticas no musicales “parece que interesan a la gente mayor, y supongo
que a medida que crecemos nos interesamos por otros temas”.

Si bien la “publicidad” y “los contenidos no musicales” no merecieron
especial atencién en los grupos de discusién, la variable “Caracteristicas del
medio” (9,3%), por el contrario, fue ampliamente debatida. Hay que sefia-
lar que esta aglutina las respuestas de la encuesta L’'OBS y ODEC donde se
califica la radio con expresiones como “la radio es aburrida y repetitiva”, por
ejemplo. La sensacion de repeticiéon que los jévenes experimentan ante la re-
cepcién de la radio musical es una constante que se verifica con comentarios
como los siguientes:

Si repiten tantas veces las mismas canciones, al final estds harta de que te
den diez veces la misma informacién (Marina, GD 19-24).

A mi la radio me resulta muy repetitiva (Cristina, GD 19-24).

Si escuchas la radio cada dfa, te das cuenta que continuamente estdn po-
niendo las mismas canciones. Las cinco canciones las repiten continua-

mente (Gerard, GD 19-24).

Las “cuestiones técnicas” (3,5%), expresadas en la encuesta en términos
como “dificil sintonizacién” y “ausencia de imdgenes visuales”8 también
centraron parte del debate entre los participantes de los grupos de discusién,
en especial la cuestién referente a la ausencia de imdgenes. La insistencia
sobre el esfuerzo que requiere el seguimiento de una audicién radiofénica por
la falta de soporte visual aparece como uno de los inconvenientes mas signifi-
cativos para explicar la desafeccién a la radio en general y es que “en la radio
te pierdes un segundo y ya has perdido el hilo, y tienes que hacer el esfuerzo
de imagindrtelo” (Carlos, GD 14-18). Hay que aclarar que la mayoria de los
comentarios sobre esta cuestién hacen referencia a la programacién radiofé-
nica no musical, ya que “si escuchas un programa, entonces si debes hacer el
esfuerzo de estar atento” (Claudia, GD 14-18). Hay que sefialar que este tipo
de manifestaciones fueron abundantes en el grupo de los m4s jévenes.

38 Respuestas a la pregunta 55: “En general, ;qué es lo que menos te gusta de la radio como
medio de comunicacién?”.

o8
-

Vol. XXIV ¢ N2 2 t9 CyS e 2011



W
co

Vol. XXIV ¢ N°2 to Cy S e 2011

MARIA GUTIERREZ, XAVIER RIBES Y BELEN MONCLUS

6. ;Cudl es el futuro?

Aparte de otras consideraciones, los grupos de discusién muestran que son
los propios contenidos de indole musical el nicleo central de la afeccién o
desafeccion de los jévenes de 14 a 24 afios hacia el medio, con independencia
de cudl sea el soporte para su sintonizacién. Ahora bien, tampoco se puede
obviar que el 25% aproximadamente de los encuestados se han mostrado
indiferentes ante el medio, ya que son incapaces de sefialar bien alguna de sus
virtudes o alguno de sus defectos.

Los datos presentados permiten concluir que el consumo musical de los
jévenes se rige por la satisfaccién inmediata, es decir, lo que quieren ofr,
cuindo y dénde desean, unas circunstancias que afectan a los contenidos y
contra las cuales la radio estd en desventaja. Por otra parte, superada la fase
en que la presencia de la radio musical en internet se reducia a una versién
electrénica de la antena convencional, los esfuerzos del sector por dotar de
significado a la presencia de la radio musical en la red todavia no han alcanza-
do un amplio reconocimiento de este sector de la audiencia. Los bajos niveles
de recepcién online asi lo prueban. La radio musical, con independencia de
cudl sea el sistema de recepcién escogido, continua asocidndose a un medio
de comunicacién propio de adultos. Tanto es asi que cuestionan servicios tan
innovadores como el podcast que, a su juicio, “no tiene mucho futuro, porque
si no has escuchado aquel programa, ;cémo sabris qué cépsula es la que te
interesa? [...]. Deberias haber escuchado previamente el programa y después
descargarte aquella capsula que te interesa” (Gerard, GD 19-24).

De igual modo el desconocimiento de la oferta de contenidos radiofénicos
y de los recursos desplegados en la red refuerza en los jévenes la idea de que
la radio en internet continda siendo un medio de comunicacion tradicional.
Sin embargo, en el caso de los jévenes ciberoyentes, todavia un porcentaje
bajo, esta tendencia muestra signos de cambio, ya que reconocen estar al
tanto de la programacién. Una caracteristica destacada de la radio como la
portabilidad de la sefial, actualmente despierta poco interés entre los jovenes,
ya que gadgets como el MP3 y el iPhone, entre otros, les facilitan el transporte
de sus playlist. Un dato que refuerza esta idea es el bajo uso que este sector de
la poblacién hace de la radio FM que la mayoria de teléfonos méviles llevan
incorporada.

Los pardmetros que definen el disefio de la programacién deben adaptar-
se a las nuevas formas de consumo mediatico que ha propiciado el entorno
digital. En el caso de la radio musical, las estrategias pasan por la clausura de
la imagen de catélogo y la bisqueda de vinculos emocionales que potencien
procesos de identificacién. La recuperacién del hdbito de escucha es primor-
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dial para reconciliar los jévenes con el medio radio, aunque deben tenerse
en cuenta factores como la calidad de la recepcién, marcada por un menor
tiempo de exposicién. Las propuestas online pueden estimular el encuentro
siempre y cuando no resulten una copia, mis o menos, modernizada de la an-
tena tradicional. La renovacién del medio comporta ademads la exploracién
de nuevas lineas de negocio y la construccién de nuevos formatos publicita-
rios que se integren de forma natural en el continuum musical. En este dGltimo
caso, quizd el humor pueda resultar una buena estrategia para contrarrestar la
percepcién negativa que la publicidad despierta entre los jévenes.

La efectividad del tridngulo radio-jévenes-internet implica estrategias
programdticas que profundicen en la sinergia entre la antena convencional y
la explotacién online. Ahora bien, la clave del éxito no parece ser una simple
cuestién tecnolégica, sino que requiere de una renovacién en los contenidos.
Si estos no satisfacen las expectativas de los jévenes, dificilmente la radio
dejard de ser considerada un medio de comunicacién para adultos.
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