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INTRODUCCION

La irrupcion de Internet (Figura 1) dio al usuario la capacidad de deci-
dir qué consumir, cuando y dénde, rompiéndose asi el paradigma que
dominaba hasta el momento las relaciones entre industria radiofonica
y audiencia (Barrios-Rubio & Gutiérrez-Garcia, 2017; Vazquez Herre-
ro & Loépez Garcia, 2019). De hecho, esta ultima modifico sus ruti-
nas de consumo sonoro (Herrera-Damas & Ferreras-Rodriguez, 2015;
Monclus et al., 2015) hasta el punto de eliminar la idea de prime time
(Castells en Torras i Segura, 2017, p. 117). Ademas, el proceso de
migracion digital llevé a la industria a explorar nuevas estrategias
de produccion (Martinez-Costa et al., 2012) y distribucion (Cerezo,
2018; Ortiz & Lopez, 2011) que ponian su punto de mira en los sectores
mas jovenes de la poblacion (Gutiérrez et al., 2014; Lopez Vidales et
al., 2014), especialmente seducidos por los nuevos dispositivos porta-
tiles que facilitaban, entre otras, la creacion de una playlist personal de
contenidos sonoros (Bull, 2010; Canavilhas, 2009).

FIGURA 1
GLOBALIDAD DIGITAL COLOMBIA-ESPANA
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Fuente: Elaboracion propia con los datos de Hootsuit (2020a, 2020b).

Entender las singularidades de los habitos de consumo de un ecosis-
tema es clave para la industria sonora (Cavia-Fraile, 2016). En el caso
de Colombia y Espaiia (Figura 1), se observa que los colombianos son
mas activos en el entorno online, mientras que los espafioles presentan
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una mas alta penetracion de Internet. Ahora bien, en ambos casos, el
smartphone resulta fundamental. De hecho, el volumen de suscripcio-
nes a moviles es superior al nimero de habitantes —116% Colombia y
117% Espaia—. Asi, el dispositivo se ha convertido en la via de acceso
a redes sociales —-91% Colombia y 98% Espafia— y, en especial para los
mas jovenes, a productos multimedia en streaming o podcast (Pedrero-
Esteban et al., 2019; Ruiz del Olmo & Belmonte Jiménez, 2014). En
este contexto, el indice de competitividad para la industria radiofénica
se incremento con la aparicion de propuestas alternativas gestionadas
por nuevos actores, mientras que la distribucion de los contenidos se
diluia (Marta-Lazo et al., 2016). Asi, se disefiaron estrategias para in-
crementar las sinergias entre el offline y el online (Cea, 2019) con el
objetivo de potenciar la marca en la sonoesfera digital3 (Barbeito &
Fajula, 2009; Barrios-Rubio, 2020; Perona-Paez et al., 2014) de una
audiencia cada vez mas hibrida (Videla-Rodriguez & Piiieiro-Otero,
2017), que comenzaba a combinar servicios de distribucion musical
—Spotify, iTunes, YouTube, entre otros—, de plataformas de podcasts
—1Voox, Cuando, Podium Podcast, entre otras— (Moreno-Cazalla, 2018)
con contenidos radiofonicos.

Para facilitar el acceso, la elaboracion de la playlist y otros servi-
cios, los operadores han apostado por el desarrollo de aplicaciones de
marca (Castells et al., 2006; Mihailidis, 2014; Pifieiro-Otero, 2012;
Ribes et al., 2017). En paralelo, el tiempo de consumo de audio digi-
tal ha ido aumentando (IAB Spain, 2020), al igual que el volumen de
usuarios “first mévil” y “solo mévil” (ComScore, 2018). Para este tipo
de usuario, la audicién supone una experiencia intima y personal, no
solo porque decide aquello que quiere escuchar, sino también porque
el uso de los auriculares lo sumerge en su universo sonoro, aislandolo
de su entorno (Berry, 2016). Esta circunstancia refuerza los vinculos
emocionales ademas de la fidelizacion a los servicios (Ruiz del Olmo &
Belmonte Jiménez, 2014).

3 Sonoesfera digital es la convergencia de canales y plataformas a las que
tiene acceso el oyente-usuario desde los dispositivos de pantalla y desde
donde se delinean nuevos habitos de consumo —directo o atemporal—. Novel

apropiacion de los medios de comunicacion y sus contenidos.
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Universo sonoro de los jovenes

Con todo, el entorno de recepcion y consumo digital desde dispositivos
moviles (Diaz-Nosty, 2017) ha propiciado, por una parte, la disemina-
cion de aplicaciones radiofonicas (Moreno et al., 2017) y, por otra, la
dispersion de la atencion de los usuarios (Llorca-Abad, 2015) con el
uso simultaneo de varias pantallas (Figura 2). Para enfrentar estas di-
ficultades, algunos autores apuntan que las marcas radiofonicas deben
promover la alfabetizacion sonora (Pérez-Maillo et al., 2018), habilitar
foros propios en aras a la creacion de comunidades digitales (Garcia-
Avilés et al., 2016; Garcia-Jiménez et al., 2018; Gutiérrez-Garcia &
Barrios-Rubio, 2019; Ribes et al., 2017; Videla-Rodriguez & Piiieiro-
Otero, 2013) y promover experiencias personales (Bonini & Monclus,
2015; Gerlich et al., 2015;). Es decir, el foco de atencion debe situarse
en la audiencia y los contenidos y no iinicamente en aspectos relativos
a la tecnologia.

FIGURA 2
ACCESO A CONTENIDOS DIGITALES COLOMBIA-ESPANA
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Fuente: Elaboracion propia con los datos de Hootsuit (2020a, 2020b).
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Sin duda son los jovenes los mejores exponentes de las nuevas prac-
ticas mediaticas. En relacion al audio, se observa un consumo multipla-
taforma que combina el streaming, el podcast, las redes sociales y la
antena convencional (Pedrero-Esteban et al., 2019), siempre en conso-
nancia con sus intereses y expectativas (Castells et al., 2006). Desde la
perspectiva del ecosistema digital (Figura 2), se observa en las practicas
una mayor apropiacion de los componentes sonoros por parte de los
colombianos, presentando una divergencia en el podcast.

Los habitos de consumo estan vinculados al teléfono moévil (Garcia-
Jiménez et al., 2018) adaptandose a sus condicionantes técnicos y a
lo que le permite el paquete de datos contratado (Ruiz del Olmo &
Belmonte Jiménez, 2014). El joven consumidor multiplataforma cons-
truye su sonoesfera digital particular con contenidos, off y online, pro-
venientes tanto de plataformas internacionales como de su entorno mas
proximo (Videla-Rodriguez & Piieiro-Otero, 2017), llamese marcas
radiofonicas convencionales y/o nativas digitales.

El consumo musical es el mejor ejemplo. Aunque el acceso a Spo-
tify es una practica generalizada (Lopez Vidales et al., 2014; Perona-
Péez et al., 2014; Torras i Segura, 2017), ello no implica el abandono de
la radio musical (Gutiérrez et al., 2011) que todavia mantiene significa-
tivos indices de escucha (Audio Today, 2019).

Asumiendo el rol del smartphone en sus practicas de consumo,
el perfil dibujado puede hacer pensar que el universo sonoro juvenil
se define a partir de contenidos musicales procedentes de plataformas
y/o de radios tematicas. ;Pero hasta qué punto puede afirmarse que no
estan interesados en contenidos sonoros no musicales? Responder esta
pregunta y sus derivadas es el objetivo de este articulo que plantea un
estudio comparativo entre jovenes colombianos y espafoles a partir del
analisis de caso.4

4 Este estudio ha contado con el soporte del Observatori de la Radio a Cata-
lunya (L’OBS).



6 Maria Gutiérrez-Garcia, Andrés Barrios-Rubio

METODOLOGIA

Para responder a las incognitas de investigacion, se ha disefiado un
instrumento metodoloégico de caracter cuantitativo-cualitativoS con el
objeto de mostrar las tendencias en los habitos del joven consumidor
multiplataforma en relacion a los contenidos sonoros. No se trata Gni-
camente de definir su sonoesfera digital, basicamente dominada por la
musica, sino también de abordar a qué tipo de producciones de audio
no musicales acceden y desde qué dispositivo. Siguiendo los preceptos
de McDaniel y Gates (2009) se ha construido un cuestionario estructu-
rado en cinco bloques con un total de 26 preguntas y un margen de error
no superior al 3% y que permite, por una parte, caracterizar el grupo de
estudio y, por otra, definir los habitos de consumo (Tabla 1).

5 La encuesta se concibe como instrumento cuantitativo que permite realizar
aproximaciones cualitativas al universo de estudio desde preguntas de co-
dificacion abierta que dan insumos descriptivos de analisis unidimensional,
multidimensional y explicativo que denotan la diversidad del fendmeno de
estudio (Jansen, 2012).
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TABLA 1

ESTRUCTURA DEL CUESTIONARIO

Bloques Informacion Factor de Estudio
demandada
Datos sociodemogra- Edad y género Rasgos particulares del

ficos

Equipamiento sonoro

Consumo de contenidos

SONoros

Consumo de podcast

Consumo radiofonico

Acceso y uso disposi-
tivos de consumo de
audio

Tipologia, acceso, lugar
de consumo, aplicacio-

nes y prescripcion
Procedencia, frecuencia

y habito de descarga

Sincronico y/o asincrod-

nico y prescripcion

sujeto y su capacidad
de acceso al universo
tecnoldgico
Particularidad de cone-
xi6n y apropiacion de
los dispositivos
Rasgos de acercamien-
to las plataformas de
acceso y el producto
SONoro

Productos sonoros digi-
tales de contenido ha-
blado descargado para
consumo atemporal
Nexo de los jovenes
con la industria radial
en antena y el ecosiste-
ma digital

Fuente: Elaboracion propia.

Para poder homogeneizar la codificacion (Wimmer & Dominick,
1996) y revisar aquellos parametros confusos y determinar el rango
de coincidencia (Holsti, 1969), el instrumento fue validado previamen-
te con la realizacion de 100 cuestionarios, 50 en cada uno de los centros
educativos que participan en la investigacion. El cruce de variables ha
permitido establecer un patrén de comportamiento (Bernal, 2006) de
los usuarios en el escenario sonoro desde un abordaje comprensivo
de la realidad estudiada (Garcia, 2009). Partiendo de la premisa de que
los jovenes son una audiencia hibrida y con un consumo multiplatafor-
ma, se han establecido las siguientes preguntas de investigacion:
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PI1. ;La relacion del sujeto con el contenido sonoro y el dispositivo de
acceso esta determinada por su pertenencia a un ecosistema radial
particular?

PI2. ;Cudl es la conexidad en la triangulacion contenido sonoro-
plataformas-smartphone en la agenda de consumo de los jovenes?

PI3. ( El contenido generalista hace parte de la dieta de los jovenes en el
consumo sonoro —podcast y radiofénico—?

El corpus de estudio estd compuesto por una muestra aleatoria de
1606 jovenes entre 18 y 20 afios que cursan estudios de comunicacion,
repartidos por igual, en la Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano
(Utadeo-Colombia) y la Universidad Autonoma de Barcelona (UAB-
Espaiia).” La seleccion del foco de estudio estuvo determinada por dos
factores relevantes: equivalencia de la bidsfera radiofonica colombiana y
espafola con presencia de Prisa Radio como empresa lider del sector en
los dos paises; pertinencia y cercania de los educandos a la tecnologia,
al medio de comunicacién y sus rutinas productivas, toda vez que se
preparan para desempenarse profesionalmente en el mismo. Aun siendo
conscientes de que la muestra no es representativa, se ha considera-
do suficiente para el abordaje comparativo en un estudio exploratorio
que pone especial atencion en detectar las similitudes y divergencias en-
tre los colectivos seleccionados y sus espacios geograficos (Figuras 1y
2). Desde esta perspectiva, cabe sefialar que la penetracion radiofonica es
mas alta en Colombia (86%) que en Espana (59%), del mismo modo que
la descarga de aplicaciones musicales también (Colombia 69% y Espafia
53%) y el uso de la voz para la busqueda de datos en el escenario digital
(Colombia 44% y Espaia 35%) (Hootsuit, 2020a, 2020b).

6 La muestra no es representativa, pero se considera suficiente para el abor-
daje exploratorio en razon a que equivale al 20% del universo seleccionado
en las dos instituciones de estudio.

7 Se utilizara Utadeo y UAB a lo largo del texto como sinénimos de los eco-
sistemas que representan.
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RESULTADOS

Un consumidor sonoro multidispositivo

Los datos revelan que el smartphone es el dispositivo preferente a la
hora de consumir contenidos sonoros (95.5% sobre el total de encuesta-
dos), aunque seguido muy de cerca por el ordenador personal (89.5%) y
la television (77%). Se apunta, pues, una practica generacional hacia un
consumo multidispositivo en el que los contenidos online y, en menor
medida, los analdgicos conviven. Esto ultimo es consecuencia del bajo
uso que se le da, entre otros, al receptor de radio (30%), pese a que el
66% de los encuestados espafioles y el 56% de los colombianos han
afirmado disponer de tal aparato. Una situacion similar se ha detec-
tado en relacion al equipo de musica, poco utilizado para el consumo
musical (39.5% sobre el total de encuestados), aunque el 77.7% de los
estudiantes de UAB y el 54.3% de Utadeo han manifestado la existencia,
al menos, de un aparato en casa.

Este comportamiento parece obedecer a unos patrones similares de
conducta: el usuario selecciona en funcion de las expectativas y cir-
cunstancias que envuelven el acto de recepcion sonora. Asi, se observa
que el uso del smartphone es mayor en casa (69% sobre el total de en-
cuestados) que en el coche (48.3%). Quizas el control sobre el gasto de
datos moviles, cuando el consumo se produce en un espacio sin WiFi,
sea el factor que determine la seleccion. Sin embargo, esta premisa pier-
de valor cuando se asocia smartphone y transporte ptblico (56.6%),
cuyos vehiculos por lo general no disponen de servicio de libre acceso
a Internet, y con un uso mayor comparado con el del transporte privado.

Desde una perspectiva geografica, los jovenes espaiioles han mostra-
do una mas alta predisposicion a utilizar el smartphone en el transporte
privado (62.5% sobre el total) que los colombianos (37.5%). Podria
pensarse que estos tltimos tienden a sintonizar la radio, sin embargo,
los datos muestran también un bajo uso del aparato (20.5% Utadeo;
23.8% UAB). El 98.7% de los jovenes encuestados han afirmado con-
sumir contenidos sonoros, siendo la musica el preferente (93.8% sobre
el total de encuestados) seguido a distancia de la informacion (72.8%)
y el entretenimiento (39.5%). De todas las diferencias detectadas entre
ambos ecosistemas sonoros, la mas relevante es la referente al humor
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(Figura 3), mas alto entre los jovenes UAB (47%) que entre los Uta-
deo (27%). Un dato que sorprende es que el 1.3% se haya autodefinido
como no consumidor sonoro, pese a reconocer escuchar musica.

FIGURA 3
CONTENIDO SONORO QUE CONSUMEN LOS JOVENES
ESPANOLES Y COLOMBIANOS
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o% | || |
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Variedades

Espaiia B Colombia

*Porcentaje sobre el total del ecosistema propio.
Fuente: Elaboracion propia.

El hecho de que el consumo de contenidos humoristicos sea sig-
nificativamente alto entre los encuestados UAB puede ser consecuen-
cia, en parte, de la penetracion de un programa que emite la emisora
lider de la region y que genera un destacado volumen de descargas
a través de su aplicacion y también de su pagina web. Esta circunstancia
no es homologa a la colombiana.

En el consumo de contenidos musicales se refrenda su asociacion
con el smartphone (Perona-Paez et al., 2014; Pedrero-Esteban et al.,
2019, entre otros). Ahora bien, el ordenador personal y la television son
considerados también dispositivos de recepcion musical (Figura 4) con
diferencias significativas si se toman en cuenta las particularidades de
cada ecosistema. Asi, los jovenes colombianos parecen mas proclives
al uso de la gran pantalla (15 puntos porcentuales) y del computador
(10 puntos porcentuales) que los espaiioles. Estos tlltimos, sin embargo,
tienden relevantemente a utilizar el equipo de musica como reproductor
(20 puntos porcentuales).
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FIGURA 4
QUE DISPOSITIVOS UTILIZAN LOS JOVENES PARA ESCUCHAR MUSICA
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*Porcentaje sobre el total de los consumidores de contenidos musicales.
Fuente: Elaboracion propia.

En el consumo musical juvenil, la radio como dispositivo contintia
despertando interés (Figura 4), mas alto entre los jovenes Utadeo que
los UAB (7 puntos porcentuales). Desde la perspectiva de los espacios
en los que probabilisticamente podria ser sintonizada (casa, automovil
y transporte publico), los porcentajes destacan la importancia del domi-
cilio: 93.1% Utadeo frente al 88% UAB. Para estos ultimos, la escucha
de la radio en el coche (84%) es mas alta que en el transporte publico
(72%). Esta posicion se invierte en el caso colombiano, cuyos jovenes
han afirmado consumirla mas en el transporte publico (79.3%) que en
el privado (62%). En tanto que el uso del aparato de radio va mas alla
de su concepcion como dispositivo de recepcion musical, puede apun-
tarse que su uso implica un consumo en simultaneidad a la emisiéon en
antena que, a la luz de los datos, preferentemente se realiza en casa.

Agenda de consumo sonoro en el movil

Las aplicaciones de contenidos musicales para smartphone son las mas
descargadas, aunque no son las unicas (Figura 5). Antes de profundizar
en esta cuestion, conviene destacar que el 30.9% del total de encuestados
han afirmado disponer solamente de aplicaciones musicales en su telé-
fono movil. Atendiendo al factor geografico, el porcentaje es mas alto
en Colombia (32.1%) que en Espana (29.6%). Estos indices ponen de
manifiesto el interés por un consumo sonoro no exclusivamente musical.
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FIGURA 5
APLICACIONES DE CONTENIDO QUE TIENEN EN
EL SMARTPHONE LOS JOVENES
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Fuente: Elaboracion propia.

Del 96.2% de jovenes UAB con aplicaciones musicales descarga-
das, el 53.9% disponen también de entretenimiento, el 37.2% de in-
formativas mientras que el 21.8% de deportivas. Del 83.7% de los
jovenes Utadeo con aplicaciones musicales, el 38.3% incorporaron
también de contenidos informativos, el 30.9% de entretenimiento y el
19.1% deportivas. Desde una perspectiva global, el volumen de los que
presentan una mas variada oferta de contenidos en su dispositivo movil
se corresponde a UAB (12 puntos porcentuales). Con independencia de
los valores porcentuales entre ambos colectivos, se observa un distinto
ranking de intereses entre informacion y entretenimiento, aunque am-
bos han coincidido en colocar al deporte en tercer lugar.

Cabe destacar que el cuestionario presentaba una amplia gama de
opciones de contenidos no musicales. En este &mbito, los colombianos
han mostrado un mayor interés por este tipo de preferencias. Encabe-
za el ranking la categoria aprendizaje de lenguas (17.6% colombiano
frente al 6.4% espaiiol), seguida de audiolibros (11.8% frente a 3.8%) y
divulgacion (5.9% frente a 1.2%). La excepcion esta representada por
ficcion, contenido en el que los encuestados UAB superan a los Utadeo
(8.9% frente a 4.4%). Dicho interés queda refrendado también en el
ambito de las aplicaciones, puesto que las centradas en este tipo de
contenidos figuran entre sus predilectas.

Otro dato interesante es el bajo volumen de jovenes usuarios en
ambos ecosistemas que tienen descargadas, como minimo, cuatro apli-
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caciones combinando asi el consumo de contenidos musicales y no
musicales. Tan solo el 9.2% de los encuestados UAB instalaron alguna
aplicacion de entretenimiento, informacion o deporte, en combinacion
con alguna musical. En la misma linea se han manifestado el 4.4% de
los Utadeo. Aunque la descarga de aplicaciones musicales es una prac-
tica mayoritaria, un porcentaje significativamente bajo declaré no tener
instalada ninguna, pero si de otro tipo de contenidos. Esta circunstancia
se ha observado en ambos ecosistemas (6% de usuarios colombianos y
3% de espafioles). Una aproximacion a su perfil permite observar que
los jovenes Utadeo presentan un comportamiento mas heterogéneo
que los UAB. Mientras los primeros combinan de forma diversa todo ti-
po de aplicaciones con la excepcion de las musicales, los segundos
coinciden en disponer solo de informacion, deporte y entretenimiento.

Partiendo de la base de que el tipo de aplicacion descargada marca
el consumo, se les preguntd qué plataformas de contenidos sonoros
utilizaban al menos una vez a la semana. Como era de esperar, YouTu-
be, seguida a distancia de Spotify, lideran el listado (Figura 6). Para la
mayoria de los encuestados, la plataforma YouTube es una proveedo-
ra de contenidos sonoros online, aunque su catalogo esté compuesto
mayoritariamente por producciones audiovisuales. A priori, podria deter-
minarse que los jovenes tienden a consumir musica a través de esta red
social. Sin embargo, el abanico de contenidos y géneros audiovisuales
es tan amplio que probablemente también accedan a canales de entrete-
nimiento, divulgacion, entre otros. De hecho, la industria radiofonica ha
impulsado su presencia en esta red a partir de la entrada de cdmaras en el
locutorio, decisién que corrobora la consolidacion de nuevos habitos de
consumo.8 Es importante destacar que el acceso a YouTube no implica
necesariamente que los contenidos consumidos sean unicamente musi-
cales. Diferente es el caso de Spotify, considerada hasta el momento la
plataforma musical por excelencia, aunque a la hora de cerrar este articu-
lo ya dispone también de un amplio catdlogo de podcasts.

8 El mas claro ejemplo lo representa “La vida Moderna” (Cadena SER), un pro-
grama cuyos indices de audiencia offline son poco significativos comparados
con el nimero de descargas en YouTube (Redaccion PRnoticias, 2019).
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FIGURA 6
PLATAFORMAS DESCARGADAS PARA EL CONSUMO
DE CONTENIDO SONORO

120% )

100% T o0
80% 61%
60%
40%
20%

0%

76%

72%
o
47% 40% 360,

19% 20%

Entretenimiento/ Musica Informacion Ficcion Humor Deporte
Variedades

Espaiia M Colombia

Fuente: Elaboracion propia.

La aparente contradiccion entre qué tipos de plataformas fueron
descargadas en el smartphone y cudles se utilizaron durante la semana
indica que a una misma cosa los jovenes aplican un nombre distinto
al de la academia y la industria radiofonica. De otro modo no podria
entenderse la disparidad de estos resultados con los indices relatados en
parrafos anteriores en referencia a aplicaciones de contenidos no mu-
sicales. Se observa ademas que, con independencia de los matices que
puedan introducir los porcentajes en cada ecosistema, tal vez, se estd
ante un proceder generacional que prima el producto, seguramente con-
sumido en simultaneidad con otras tareas, por encima de la plataforma
que le dio acceso. A la luz de estos datos, los jovenes parecen haberse
apropiado de la tecnologia, adaptandola a sus circunstancias. Asi, por
ejemplo, una plataforma como YouTube, proveedora de contenidos au-
diovisuales, acaba transformada en radio online a la carta aprovechando
basicamente su dimension acustica (Torras i Segura, 2017).

FIGURA 7
PRESCRIPCION PARA EL CONSUMO DE PRODUCTOS SONOROS
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*Porcentaje sobre el total de los que han admitido seguir la prescripcion.
Fuente: Elaboracion propia.
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El acceso a un contenido desde distintos dispositivos implica tam-
bién una mas amplia exposicion a la prescripcion. Pese a ello, los jo-
venes parecen creer que son ellos los que escogen los temas musicales
(Gendrau, 2013). En esta investigacion, el 57% de los jovenes UAB y
el 43% de los Utadeo han afirmado no seguir ninguna recomendacion,
pese al consumo significativo a través de YouTube y Spotify. En cam-
bio, consideran principales prescriptores a amigos y medios de comu-
nicacion, seguidos a distancia por las redes sociales (Figura 7), donde
YouTube lidera el ranking colombiano y espafiol.

EL PODCAST EN LA DIETA SONORA DE LOS JOVENES

Algo mas de un tercio de los encuestados afirmaron ser consumidores
habituales de podcast, presentando los colombianos un indice mas alto
(39.4%) que los espafioles (30.8%). En relacion a la procedencia (Fi-
gura 8), las plataformas independientes son sus mayores proveedoras
alcanzando, de nuevo, Utadeo un valor percentual mas alto (25%) que
UAB (15%). Sin embargo, al ahondar en cada ecosistema se han obser-
vado préacticas globales como, por ejemplo, la coincidencia en calificar
YouTube y Spotify como las preferentes, aunque también coinciden en
nombrar Soundcloud, iVoox, Apple Music ¢ iTunnes como proveedores
de contenidos sonoros.

FIGURA 8
PROCEDENCIA DEL PODCAST
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Fuente: Elaboracion propia.

Desde una 6ptica comparativa, el podcast de origen radiofonico pri-
ma entre los encuestados UAB, mientras que los alojados en plataformas
independientes destacan entre los Utadeo. Si se tiene en cuenta que
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el indice de penetracion del medio radio es mas alto en Colombia
que en Espafia, puede apuntarse la existencia de una cultura sonora mas
consolidada que lleva a los jovenes colombianos a explorar contenidos
no asociados a la antena. En cambio, las practicas definidas por los UAB
revelan la extension del consumo de la marca radiofonica al entorno on-
line y el, quizas, bajo interés de descubrir en la red contenidos nativos.

FIGURA 9
COMO ACCEDEN LOS JOVENES AL CONTENIDO DE PODCAST
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*Porcentaje sobre los que se definen como consumidores.
Fuente: Elaboracion propia.

Sin duda, entre los jovenes Utadeo la recomendacion sigue siendo el
método por excelencia para conocer la existencia de un podcast (Figu-
ra 9). Lejos quedan la busqueda aleatoria y la suscripcion. Este ulti-
mo implica un nivel de fidelizacion que tanto las marcas radiofonicas
como las plataformas ansian. Aunque entre los jovenes UAB parece fun-
cionar, el porcentaje es escasamente relevante como para considerarlo
una practica habitual. De hecho, estos contenidos se escuchan prefe-
rentemente en casa con independencia del dispositivo utilizado, un dato
que permite entender que la frecuencia de descarga sea basicamente
semanal y escasamente diaria (5% en Espafa y 4% en Colombia).

Consumir podcast de sello radiofonico supone en la mayoria de los
casos ser también oyente. Esta casuistica se ha observado entre los jo-
venes espailoles (68% sobre el total de los consumidores de podcast) y
los colombianos (65.6%). Un dato a tener en cuenta es que los consu-

9 Quizas, tal y como se ha comentado con anterioridad, sea la capacidad de
datos del teléfono una de las razones que dificulte la suscripcion y/o el des-

conocimiento del universo podcast.
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midores de podcast se autodefinen como oyentes que escuchan radio
tanto en simultaneidad como asincronicamente. En su mayoria, utilizan
el aparato de radio, el smartphone y el ordenador personal y, en menor
medida, algunos afirman haber utilizado aplicaciones de emisoras.

LOS JOVENES Y EL MEDIO RADIO

El 63.4% de los encuestados se consideran oyentes de radio, es decir,
de contenidos producidos por la industria radiofénica. La diferencia
porcentual entre ecosistemas es irrelevante: los jovenes colombianos
alcanzan el 64% y los espafioles el 63%. Si bien el aparato tradicio-
nal es el mas comunmente utilizado, el smartphone alcanza significati-
vos valores en ambos ecosistemas (Figura 10). De hecho, el 38.5%
de los jovenes Utadeo que se han autodefinido oyentes y el 25.5% de
los UAB han manifestado no utilizar el aparato convencional, pero si el
teléfono movil y el computador, evidenciando asi una migracion hacia
los dispositivos digitales.

FIGURA 10
DISPOSITIVO PARA EL CONSUMO DE CONTENIDOS RADIOFONICOS
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*Porcentaje sobre quienes se definen como oyentes de radio.
Fuente: Elaboracion propia.

Sin duda, estos resultados reafirman la combinacion de la escucha
en simultaneidad y asincrénica, aunque esta ultima esta todavia poco
extendida. Un factor importante ligado al consumo esta en la portabi-
lidad y el acceso al medio desde los dispositivos digitales, elementos
asociados al costo que ello implica para la poblacion objeto de estudio.
La investigacion permite denotar que la escucha del medio radio esta
ligada a una tradicion de escucha en el ntcleo familiar que se transmite
de generacion en generacion.
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CONCLUSIONES

Los jovenes son los usuarios que mas han contribuido a la configu-
racion de nuevas dinamicas de comportamiento y uso de los medios
online y offline, buscando satisfacer sus necesidades de entretenimiento
e informacion. Cabe resaltar que su condicion de estudiantes de comu-
nicacion no ha revelado datos significativos respecto a los obtenidos en
otros estudios de recepcion sonora juvenil.

De la penetracion importante de los dispositivos moviles en Colom-
bia y Espafia, se deduce la relevancia de Internet en la dieta mediatica
de los jovenes y la preeminencia también de las plataformas virtua-
les, aplicaciones que facilitan la visualizacion y audicion de todo tipo
de contenidos en streaming (Figuras 1 y 2). De ello se desprende la
existencia de unas practicas generacionales que se replican en distintos
ecosistemas y permiten apuntar el perfil de un joven consumidor sonoro
universal con particularidades, en buena parte, fruto de la cultura sono-
ra del ecosistema al que pertenece. Asi, esta investigacion ha detectado
entre los jovenes colombianos un mayor interés por el universo podcast
y por los contenidos provenientes de la industria radiofénica.

En ambos ecosistemas, el consumo sonoro multidispositivo digital
parece haber desbancado al tradicional aparato de radio y al tocadiscos.
Aun siendo el smartphone su maximo exponente y entendiendo que la
portabilidad es una de sus caracteristicas mas preciadas, mayoritariamen-
te la recepcion sonora digital se realiza en casa. Una circunstancia que
permite entender por qué la descarga de contenidos es poco significativa,
aunque también puede influir el gasto de datos segun el modelo y tarifa.

Pese a ello, la fidelizacion gestionada desde la suscripcion presenta
rasgos similares entre los encuestados. Es dificil aventurar qué factores
pueden explicar dicha circunstancia, ya que aspectos como la penetra-
cion del habito de combinar escucha simultanea y asincronica resulta
todavia baja. Esta situacion contrasta con el hecho de que el smart-
phone contintia siendo un dispositivo preferente, incluso en la recep-
cion radiofonica.

Otros elementos conexos a su cotidianidad, como la infraestructura
urbana, la movilidad en transporte publico y/o privado, son también
factores a tener en cuenta a la hora de determinar un patrén de uso y
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practicas para interconectar los contenidos propuestos desde la indus-
tria radiofonica propia y las plataformas independientes.

Desde la perspectiva de la relacion con la radio, se puede aventurar
que el sujeto busca, consciente o inconscientemente, no solo satisfacer
necesidades personales, sino también hacer preguntas y encontrar res-
puestas ante un modo de ver y sentir la sociedad. Lo cierto es que la
falta de contenidos ajustados a los intereses de este farget ha incidido
en el alejamiento del medio. Su recuperacion pasa por entender el rol
del teléfono movil en la vida cotidiana y propiciar una urgente alfabe-
tizacion sonora.

Ademas, la investigacion evidencia que no hay unificacion de con-
ceptos para referirse a elementos de la comunicacion digital y a los
contenidos que circulan en la red, por parte de los usuarios, la industria
y la academia. Sin embargo, la confluencia de factores permite afirmar
que, en las relaciones sociales y mediaticas, presenciales y virtuales,
existe una tradicion sonora que lleva al publico a un consumo sincro-
nico y asincronico de una amplia carta de contenidos sonoros. Aunque
los habitos juveniles de consumo hayan desplazado a los medios tradi-
cionales, lo cierto es que el rol de la familia ha sido importante para su
despertar sonoro.

Los datos presentados evidencian la necesidad de afrontar de modo
diferente el analisis de las practicas de consumo, especialmente entre
los jovenes, ya que de las conclusiones se desprenderan decisiones que
marcaran un futuro inmediato en el desarrollo del universo sonoro en
toda su complejidad. Asociar los hdbitos a un espacio estratégicamente
delimitado por la geografia y/o un mercado sonoro es fundamental para
establecer patrones de comportamiento especificos porque la globaliza-
cion tan solo confiere principios generales.
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