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RESUMEN

La consolidacién de los smartphones como dispositivos dominantes de acceso a la informacién y el ocio digital ha redefinido los
procesos de produccidn y comercializacién de las industrias culturales de la comunicacién. La naturaleza de estas pantallas, que
priorizan el contenido visual sobre el sonoro, determina hoy las estrategias de distribucién y comercializacién en el mercado del
audio: operadores de radio, servicios de mdsica en streaming y creadores de podcasts necesitan adecuar sus cadenas de valor a
los habitos derivados de esta mediatizacién, sobre todo en la audiencia mas joven. Esta investigacidn identifica las practicas de
uso del mévil como receptor de audio entre los adolescentes de Colombia, Espafia y México —los paises més representativos del
consumo digital sonoro hispanohablante— a partir de un estudio descriptivo sobre 1.004 sujetos de 13 a 19 afos. Los resultados
revelan el abrumador dominio de la mésica en este ment frente a la baja aceptacién de los contenidos de palabra de radio y pod-
cast. Su seleccidn se asienta sobre criterios personales, con poco margen para la prescripcién de familiares o amigos. Se constata
el arraigo de una escucha individual, ligada a la marca y la visibilidad de los oferentes de audio, obligados a desarrollar 1gicas de
difusién basadas no sélo en preferencias de temas o géneros, sino también en las asociadas a la experiencia de usuario en estos
terminales.

ABSTRACT

The consolidation of smartphones as dominant devices for access to digital information and entertainment has redefined the
processes of production and commercialization of cultural communication industries. The nature of these screens, which
prioritize the visual content over the sound, decisively influences distribution strategies in the audio market: radio operators,
streaming music platforms and podcast creators need to adapt their value chains to the habits derived from this mediation,
especially in the younger audience. This research identifies the practices of mobile use as an audio receiver among adolescents
in Colombia, Spain and Mexico —the most representative countries of Spanish-speaking digital sound consumption— based on a
descriptive study on a thousand subjects from 13 to 19 years of age. The results confirm the overwhelming dominance in this
music menu in the face of low penetration of radio and podcast word content. The selection is based on personal criteria, with
little margin for the prescription of family or friends. There is evidence of the roots of individual listening, linked to the brand and
the visibility of audio providers, who are obliged to develop diffusion logics based not only on thematic or genre preferences, but
also on the user experience.
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1. Introduccién

La normalizacién de Internet ha tornado versatil, interactivo y personalizado el acceso global a la informacién
y el entretenimiento audiovisual, pero la polaridad de actores y opciones de consumo en el entorno de convergencia
digital ha desdibujado el concepto de audiencias y su correlacién con los tradicionales mass media (Jarvis, 2015).
Oyentes y espectadores se han transformado en usuarios que participan de intensivos intercambios con medios cl4-
sicos y emergentes desde dispositivos y canales cada vez mas cercanos a sus espacios intimos, y que con similar faci-
lidad transfieren esa intimidad a escenarios de interaccién cada vez mas masivos. Medios, mediaciones y mediado-
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res tienden a resignificarse y a fundir sus 4mbitos de actuacidn, lo cual convierte en obligado indagar sobre los efec-
tos de estas nuevas relaciones.

El generalizado e irreversible afianzamiento de la Sociedad-Red (Castells, 2006) y su exponencial disponibilidad
a través de terminales méviles (Google, 2018) ha convertido a la audiencia en un conjunto atomizado de individuos
inmersos en la cultura visual y multimedia que centralizan sus acciones de consumo en dispositivos de pantalla
(Diaz-Nosty, 2017). Este marco propicia la hibridacién de férmulas locales e internacionales, lo que la ecologfa de
los medios describe como una nueva forma de poner en comdn la visién del mundo (Scolari, 2015), y que, por
influencia de los cuatro gigantes tecnoldégicos —Apple, Amazon, Facebook y Google—, conduce a la adopcién de
hébitos cada vez mas dirigidos y homogeneizados (Galloway, 2017).

A consecuencia de este proceso las industrias de la comunicacién han sido impelidas a redefinir sus l6gicas de
creacién y produccidn, sus estrategias de distribucidn y hasta sus propios lenguajes y narrativas. Aunque la dimen-
sién de este cambio ha resultado més notoria en los 4mbitos del cine y la televisién (Neira, 2015), para los opera-
dores radiofdnicos analdgicos y también los digitales —denominados por distintos autores como ciberradio (Cebrian-
Herreros, 2009), post-radio (Ortiz-Sobrino, 2012) web-r@dio (Barrios-Rubio & Gutiérrez-Garcia, 2017) o sono-
esfera digital (Perona-Paez, Barbeito-Veloso, & Fajula-Payet, 2014)- resulta decisivo conocer y atender a las pautas
de interaccién, mediatizacidn y apropiacién instauradas en el entorno de consumo contemporaneo (Starkey, 2013).

Préximo a cumplir su primer centenario, el medio hertziano ha perdido en el territorio online el monopolio en
la distribucién y comercializacién del audio, objeto de negocio de las plataformas de streaming musical —mercado
que en el primer semestre de 2018 sumé a nivel mundial 229’5 millones de suscriptores con una recaudacién de
3.500 millones de délares (IFPI, 2018)—, de los creadores y agregadores de podcasts —industria que en 2017 alcan-
26 en EEUU 314 millones de ingresos, un 86% mas que el afio anterior (IAB & PwC, 2018)—y de los audiolibros,
cuyas ventas crecieron a escala global un 22,7% en 2017 hasta alcanzar 2,5 billones de délares (Canal Exito, 2018).

La convivencia de estos actores en el actual ecosistema sonoro ha dado lugar a una multiplicidad de contenidos
que buscan captar la atencién del oyente-usuario a través de productos comunicativos hibridos (con textos, audios,
videos, infografias...), que apuestan por la personalizacién sincrénica o asincrénica de la oferta sonora (Canavilhas,
2009; Bull, 2010) al margen del tiempo, el espacio o el modo de conexién (Siemens, 2008). El disefio de las rutas
de consumo atiende asi a las dindmicas de accidn, visualizacién e interpretacidn de las secuencias de acceso a las
pantallas interactivas donde se incluyen vinculos o enlaces entre textos, graficos, secuencias de video, sonido, ani-
maciones e incluso mdsica, que estan interconectados y jerarquizados entre sf (Martinez-Costa & Prata, 2017).

Pese a centrar sus acciones en la antena y la unidireccionalidad del mensaje (Barrios-Rubio & Gutiérrez-Garcia,
2016; Pinseler, 2015; Ramos-del-Cano, 2014; Ribes, Monclds, & Gutiérrez, 2015), la industria de radio ya trata de
impulsar mecanismos y tacticas para que converjan las expectativas de emisor y audiencia (Gutiérrez & al., 2014),
para hacer frente a las nuevas especificidades del mercado (Batista-Bacallado, 2004), y reinventar su forma de
actuar, generando contenidos competitivos sin olvidar la calidad. La explosién de seguidores digitales (Salaverria,
2010) que tiene la radio —~web-radio, app-radio y cuentas del medio en redes sociales— (Barrios-Rubio & Gutiérrez-
Garcia, 2017) exige estructurar los contenidos bajo los conocimientos técnicos y culturales del usuario para asegurar
la maxima conexidn y efectividad comunicativa, en un momento en que la industria mediética continia ejerciendo
como eje de la construccién social (Banegas-Michay & Rivera-Rogel, 2012).

Los operadores radiofénicos asumen que entre los perfiles mas jévenes de la audiencia se han reconfigurado
los tradicionales hébitos e intereses de consumo (Barrios-Rubio, 2016; Herrera-Damas & Ferreras-Rodriguez,
2015), y que la convergencia de medios y plataformas ha dado lugar a nuevos lenguajes (Pavlik, 2004; Pedrero-
Esteban & Herrera-Damas, 2017; Ramos-del-Cano, 2014; Salaverria & Garcia, 2008), a la experimentacién con
nuevos modelos de negocio (Marti & al., 2015) y a la reconfiguracién de las rutinas productivas (Bonet &
Fernandez, 2006; Gutierrez & Pacheco, 201 1; Martinez-Costa, 2015). Los productos comunicativos sonoros ya no
son escuchados de forma preferente en receptores analdgicos, sino en equipos méviles y con pantalla: smartphones,
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smart watches, tabletas, iPods, MP3, MP4... (Ribes & al., 2017), y por ello las cadenas generalistas y especializadas
delinean estrategias conducentes a la consolidacién de una comunidad digital (Garcia-Avilés, Martinez-Costa, &
Sadaba, 2016; Pérez-Alaejos, Pedrero-Esteban, & Leoz-Aizpuru, 2018), un escenario tactico de interaccién (Bonini
& Monclds, 2015) en el que la industria intenta captar la atencién de una audiencia juvenil muy desligada del medio
sonoro. Esta relacién tiene su base de accién en la difusién crossmediética y en las narrativas transradiofdnicas
(Martinez-Costa, 2015), donde los usuarios adquieren un papel preponderante en la construccién de contenidos
(Franquet, Villa-Montoya, & Bergillos-Garcia, 2013) y en la expansién del producto.

Los smartphones se erigen asi en receptores determinantes para el consumo de productos sonoros, ya sea de
forma auténoma o combinados con otras narrativas, bien mediante sintonizacién en directo (streaming) o bajo
demanda (podcast), y esta mediati-

zacién impone un replantea-

miento funcional y hasta J , ..
operativo del medio radio El uso del smartphone como dispositivo de consumo

(Barrios-Rubio & Gutiérrez-

. de audio entre adolescentes ha relegado la radio a un plano
Garcia, 2016). Inmersas en los
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audiencias se atienen a otras . . ,
pautas de consumo y reconfi- servicios de streaming y plataformas de videos, y que de

guran la escucha en movi-
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xién con los consumidores de no de los oidos.
audio, y en espera de que la \

irrupcién de tecnologias apoya-
das precisamente en el lenguaje

sonoro —los equipos con interfaces de voz como altavoces y vehiculos conectados— obligue a redisefar las estrategias
de creadores y distribuidores, condiciona la solvencia de la industria sonora y la visibilizacién y aceptacién de sus
marcas.

Esta comunicacién pretende identificar y sistematizar los usos y tendencias de consumo de contenidos de audio
en el pablico juvenil y adolescente a partir de la observacién del proceso desde la perspectiva de la recepcién, pues,
como se ha sefalado, el comportamiento de la audiencia —y de cada uno de los individuos que la forman— desem-
pefa un papel mas destacado que nunca en este desafiante proceso de transicién.

2. Material y metodologia
2.1. Objetivos de estudio

Los objetivos de esta investigacién sobre el uso del smartphone como receptor de consumo de audio entre los
adolescentes de 13 a 19 afos de Colombia, Espafia y México se centran en dos areas de trabajo que tratan de apor-
tar evidencias empiricas a un campo de estudio novedoso y emergente —la percepcién y aceptacién en los jévenes
de una oferta sonora digital cada vez mas amplia, diversificada y de enorme trascendencia econdmica para las indus-
trias de la comunicacién asociadas a ellas: radio, mdsica, podcasts, audiolibros— en el que aiin no se cuentan con
demasiados estudios. En primer lugar, se realiza un diagndstico descriptivo de los habitos perfilados entre los sujetos
objeto de estudio considerados de forma colectiva, y en segunda instancia se plantea si existe alguna diferencia sig-
nificativa entre las muestras procedentes de distintos contextos internacionales.

Con respecto a la representatividad de los paises seleccionados, Colombia, Espafia y México son tres de los pai-
ses hispanohablantes mas ilustrativos del consumo sonoro digital debido a la relevante presencia de la Red en sus
ecosistemas mediéticos: la penetracién de Internet en Colombia es del 85% (Ibope, 2017), en Espada del 82%
(AIMC, 2017) y en México del 86% (INEGI, 2017), que equivale a una cifra aproximada 30’3, 46’3 y 71’3 millones
de internautas, respectivamente. Los tres paises superan, ademés, la media mundial en velocidad de banda ancha
fija y mévil (16,9 Mbps): en Colombia es de 18,42 Mbps, en Espafia de 29,75 Mbps y en México de 23,35 Mbps
(OpenSignal, 2018). Y en cuanto a los teléfonos inteligentes, y tomando como base el «Global Mobile Market
Report 2018», los tres se sitGan entre los territorios que mas utilizan este dispositivo: la tasa de penetracién en
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Espana fue del 72,5% con 33.631.000 usuarios, en México del 45,6% con 59.597.000 usuarios y en Colombia del
39,8% con 19.669.000 usuarios (Newzoo, 2018). Cabe apuntar, por dltimo, que Espafia encabezé en 2017 el ran-
king de pafses con més terminales por individuo (88%) segtn el informe «Digital In 2017 Global Overview» (We
Are Social, 2018), y ese mismo afio México liderd el consumo de mdsica online en el mundo: un 75% de la pobla-
cién accedid a servicios de streaming de audio (IFPI, 2018).

2.2. Instrumento
El instrumento de evaluacién se construyé «ad hoc» y su disefio final fue resultado de dos procesos: a) un estu-

dio exploratorio previo con 600 alumnos —que sirvié de base para definir las variables de estudio definitivas—y b)
una validacién del instrumento en los tres paises con muestras de 100 alumnos en cada caso —-México (& de
Cronbach .78), Espana (0t de Cronbach .81), Colombia (& de Cronbach .79)-, lo cual permitié confirmar la fia-
bilidad del instrumento en los diferentes contextos. Esta validacién psicométrica demostré la consistencia de la
herramienta, asi como de los indicadores estudiados, que se concretaron en cuatro variables predictivas indepen-
dientes (edad, género, curso y centro escolar/ciudad) y un total de 38 variables agrupadas en cuatro constructos de
estudio: redes sociales, radio, mésica y podcast (Tabla 1).

Tabla 1. Variables de analisis

Categoria Qué se pregunta Qué se averigua
Sujetos de investigacion Edad, género, curso y centro escolar Caracterizacion de los sujetos
Redes Sociales Uso de RRSS y antigiiedad de vinculacion Relacién de sujetos con RRSS
Consumo de radio Tiempo de escucha, dispositivo, oferentes, Habitos de escucha de radio
Consumo musica/podcast | contenidos, prescriptores y modo de consumo Habitos de escucha de musica/podcast
2.3. Muestra

El manuscrito presenta un estudio descriptivo para el que se ha utilizado una metodologfa cuantitativa que per-
mite inferir elementos cualitativos susceptibles de anlisis en futuras investigaciones. La muestra estuvo conformada
por un total de 1.004 participantes de 13 a 19 afios (M=15,46; DT =1,43) de Colombia (34,7%), Espafa (35,1%)
y México (35,1%) de 12 centros educativos diferentes, todos ellos cursando niveles de Educacién Secundaria y
Bachillerato o equivalentes. La distribucién por sexo y edad se observa en la Tabla 2, donde para la muestra de
Espafa tenemos n=354; M=15,60, DT =0,98; para la muestra de México n=300; M=16,25y DT=1,56; y para
la muestra de Colombia n=350; M=15,86y DT =1,22. El instrumento se aplicé en papel durante el mes de marzo
de 2018 en presencia de los investigadores.

3. Anilisis y resultados

De acuerdo con los objetivos planteados en el estudio, se presenta a continuacién el analisis de los resultados
en dos bloques: 1) los estadisticos descriptivos basicos para el diagndstico de los habitos y usos que se perfilan entre
los adolescentes y jévenes objeto de estudio (analisis de frecuencias, contenidos dominantes y modalidad de escu-
cha); y 2) la constatacién de coincidencias y divergencias entre las muestras seleccionadas en cada uno de los tres
paises.

3.1. Principales indicadores sobre el consumo de audio desde smartphones

Como se muestra en el Gréfico |, la mdsica constituye el contenido sonoro mas demandado desde el mévil,
que escuchan a diario més de dos tercios de los adolescentes encuestados. En total, 661 jévenes (65,8%) eligen esta
opcién, que al-
canza  mayor

Tabla 2. Caracterizacion de la muestra por sexo y edad [H=hombre, M=mujer]

S COLOMBIA BB vexco i ESPARIA penetracién en

EDAD H M N H M N H M N  TotAL  lafranjadeedad

13-14 98 54 152 32 30 62 8 1 19 233 deentre [5y 17

15-16 124 45 169 49 37 86 142 135 287 528  afos (44,8% de

17-18 23 6 29 75 77 152 45 13 58 253 la muestra). En

N 245 105 350 156 144 300 195 159 354  1.004  segundo lugar, se
% total 347 30,2 35,1 100

hallan los que
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Gréfico 1. Indicadores sobre consumo de audio en el smartphone: podcast, masica y radio
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disfrutan de canciones una o varias veces por semana (14%), mientras quela frecuencia menos extendida es la del
consumo esporadico, el de solo una vez al mes (3,1%). Por dltimo, solo uno de cada diez escolares (10,1%) de entre
13 y 19 afios afirman no escuchar mdsica nunca.

Como se advirtid més arriba, para los actores del mercado del audio resulta imprescindible conocer las fuentes
de procedencia de la mdsica que consumen los jévenes en sus terminales méviles: cerca de la mitad (44,6%) la
seleccionan en las plataformas de streaming; entre ellas la mas utilizada es Spotify, a la que siguen a distancia, por
este orden, YouTube, Apple Music y, de forma minoritaria, SoundCloud y Deezer. Se constata cémo el portal de
videos de Google ha extendido a la pantalla del smartphone su papel como proveedor de canciones para los mas
jévenes, un uso ya identificado en ordenadores y Smart TVs: el 64% de los adolescentes norteamericanos elegian
YouTube en 2012 para escuchar mdsica, por encima de la radio con un 56% (Music 360°, Nielsen).

Otro indicio revelador sobre los habitos de escucha de mdsica se refiere a su criterio de seleccién: équiénes son
los principales prescriptores de los adolescentes? Segin la encuesta, casi la mitad (45%) decide por si misma los
temas musicales que disfruta desde el mévil; una cuarta parte (27,6%) declara que las recomendaciones de sus ami-

Grafico 2. Criterios de eleccién de la escucha de mdsica en smartphone
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Gréfico 3. Modalidad de consumo de audio desde el smartphone
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gos determinan parte de su eleccién, y solo el 12% confiesa que se dejan influir por lo que ven y leen en las redes
sociales (pese a que practicamente la totalidad de los sujetos contestaron que tienen abiertos perfiles en estos espa-
cios virtuales desde hacfa mas de dos afios).

Por su parte, la radio y —sobre todo— los podcasts se revelan como ofertas sonoras menos demandadas por este
publico: el 60% no escucha nunca la radio desde su teléfono mévil (aunque s la recibe a través de otros receptores
analdgicos, especialmente en el coche), frente al 12,7% que la sintoniza diariamente o al 5,2% que la busca una o
varias veces por semana. En contraposicién a la mdsica, el interés por la radio se revela més esporddico, pues la
segunda frecuencia de uso por detras de «nunca» es la de «una vez al mes» (13,5%). Este habito es el méas coinci-
dente entre los adolescentes de Colombia, México y Espafa.

La relativa juventud del podcast como formato de audio digital y su desconocimiento para buena parte de este
grupo poblacional explican el minimo consumo de este contenido al que, a diferencia de la radio, solo puede acce-
derse desde equipos conectados a Internet. Casi siete de cada diez adolescentes (686, el 68,3%) aseguran no haber
escuchado nunca un podcast, otra practica igualmente generalizada en los tres paises. Solo el 9% los disfruta a dia-
rio, sobre todo los de 14 y 15 afios, que suman el 75% de los que cabe considerar oyentes habituales de este for-
mato; en este sentido, la penetracién de los podcasts se revela menor entre los jévenes de 18 y 19 afios que entre
los de 13y 16.

A la baja penetracién cuantitativa de los podcasts se afiade la relativa homogeneidad en el género del contenido
que escuchan quienes si optan por este formato sonoro en su mévil; dicho de otro modo, los que escuchan podcasts
a diario eligen casi por igual propuestas ligadas a la ficcién (2%), los deportes (2,8%) y otras tematicas —categoria
que engloba a efectos estadisticos las diversas y cada vez més segmentadas variantes de este producto— (3,7%). Al
igual que sucedia con la radio, el porcentaje de quienes acceden a través del mévil crece conforme baja la frecuen-
cia de consumo: un 4% de los adolescentes consumen podcasts de ficcién con periodicidad semanal y un 8% con
periodicidad mensual; los porcentajes son muy parecidos (4,5% y 8,7%) aplicados a los audios a la carta de tematica
deportiva, y cambian levemente en los dedicados a temas variados (4,9% y 6,4%).
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Respecto a la tipologfa de contenidos escuchados en la radio, la mésica vuelve a liderar las preferencias de los
adolescentes: el 37,6% de los que diariamente acceden a una emisora a través de su mévil lo hacen para escuchar
canciones, lejos del 10% que cada dia busca informacién o del 9% que se decanta por los programas y transmisiones
deportivas. Aunque ambos géneros —noticias y deportes— forman parte habitual del repertorio de contenidos radio-
fénicos recibidos en el smartphone, su frecuencia es claramente inferior; asi, los deportes en la radio son escuchados
semanalmente por un 13% de adolescentes y mensualmente por un 15%. Mientras, los espacios en torno a la actua-
lidad llegan una vez por semana a un 14% y una vez al mes al 17,7%.

Frente a la mdsica, el 45,5% de adolescentes nunca sintonizan programas informativos de radio en su mévil y
para casi la mitad (49,8%), los espacios deportivos no son una opcidn. Por dltimo, y en lo referente al modo de escu-
cha, en la encuesta se consult$ si el consumo de audio en el mévil se lleva a cabo de manera individual —especifi-
cando si se utilizan o no los auriculares— o en compania, aclarando en este caso si se realiza junto a familiares o a
amigos. Como puede apreciarse en el Gréfico 3, el porcentaje mas elevado corresponde al consumo en soledad y
mediante auriculares, opcién declarada por un 73,7% de adolescentes (en el caso de Espafa esta cifra se eleva hasta
el 77,9%); por el contrario, la escucha de audio en compania resulta menos habitual: solo el 37,5% admite practi-
carla con su familia y el 41,9% con sus amigos.

3.2. Similitudes y diferencias entre consumo de audio desde méviles segin paises y segin el contenido

El segundo objetivo de esta investigacién ha sido verificar si las practicas de uso del smartphone para escuchar
audio resultan coincidentes en los tres paises estudiados o si, por el contrario, se observa alguna particularidad en
las variables analizadas. Cabe afirmar que, de manera general, los habitos de consumo sonoro por parte de los ado-
lescentes de 13 a 19 afios se revelan muy similares en Colombia, Espafia y México tanto en lo relativo al dominio
de la mdsica frente a la radio y el podcast como en el uso mayoritario de auriculares para el disfrute de este mend
en todos los tramos de edad.

No obstante, se aprecian diferencias significativas que conviene resaltar. Por ejemplo, el consumo de mdsica en los
adolescentes colombianos no es tan intenso como en sus coetineos de Espaia y México; el porcentaje de los que la
escuchan a

diario es del Tabla 3. Analisis por paises de contenidos escuchado en radio a través del smartphone

52% (lame- | Comemdodossacta | yoqy | Do | e | oo | Lo [iowiwial tomis]
dia es del Informacion 1,51 1,44 363 19,1 14,6 17,1 12,9 350
65'8%), le- | 0ot 1,53 1,47 383 16 134 19,4 12,9 350
jos del 68% | Colombia | Misica 2,57 1,45 154 10 13,7 243 36,6 350
de los espa- Otros 0,57 1,14 74,6 9,4 54 54 51 350
foles y del — Informacion 0,88 1,30 62,3 10,8 9,9 10,8 6,2 353
78% de los -t-_ ey 1,06 1,42 56,9 1,3 10,5 1 10,2 353

. Espaiia Mdsica 2,49 1,56 21 7.9 1,3 20,7 39,1 353
mexicanos Otros 029 086 86,7 6,2 17 23 31 353
(se senald Informacion 14| 139] 364 22 139 14,2 13 300
mas arriba I»‘I Deportes 0,87 117 55 20,5 1,9 79 46 300
que México | México | Misica 253 1,47 15,2 13,2 12,6 215 374 300
es el pafs Otros 026| 078 874 5 43 1 23 300
con mayor

penetracién del streaming de mdsica en el mundo). En sentido contrario, hay un 15% de jévenes colombianos que
admiten que la mésica no forma parte de su dieta de audio desde el mévil, cifra que contrasta con el 7% de espa-
fioles y con el 1% de mexicanos.

En cambio, al particularizar los contenidos elegidos en la radio a través del mévil, el peso de la informacién y
los deportes entre los colombianos es muy superior al de los mexicanos y, sobre todo, al de los espafoles, tanto en
porcentaje como en frecuencia de escucha: un 12,9% de los primeros eligen a diario espacios de noticias frente al
6,2% de los dltimos. Cabe comentar, finalmente, el diferente alcance de las fuentes de prescripcién a la hora de ele-
gir la mdsica en el smartphone: como se aprecia en el Gréfico 2, la influencia de amigos y redes sociales es mucho
mayor entre los adolescentes espafioles y colombianos; en México sélo el 14% admite tener en cuenta a sus com-
paferos y ninguno tiene en cuenta las redes sociales.

Del andlisis de los resultados se desprende un nuevo escenario de competencia entre medios sociales y las pla-
taformas musicales que deja de lado las propuestas radiofénicas: la antena ya no constituye el epicentro del consu-
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mo musical, concentrado ahora en Spotify, donde los jévenes localizan y descubren el contenido que més llena el
tiempo dedicado al consumo de audio.

4. Discusién y conclusiones

La investigacién evidencia que el uso del smartphone como dispositivo de consumo de audio ha relegado a un
plano secundario la presencia de la radio en el mend digital sonoro de adolescentes y jévenes en favor de la mdsica,
que se beneficia de la naturaleza visual de las pantallas, donde la atencién se fija a través de los ojos y no de los
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ofdos. La dieta de escucha de esta audiencia demuestra una baja aproximacién al contenido hablado (informacién
y deportes), y hasta la mdsica se prefiere disfrutar en servicios automatizados en lugar de con los hasta no hace tanto
imprescindibles disc jockeys.

Como otros trabajos han puesto de manifiesto (Barrios-Rubio & Gutiérrez-Garcia, 2016; Bonini, & Monclus,
2015; Pérez-Maillo, Sdnchez-Serrano, & Pedrero Esteban, 2018), el medio radiofénico se enfrenta a una creciente
desafeccién entre los mas jévenes debido a la lentitud con la que esta atendiendo al proceso de transformacién digi-
tal y a los habitos derivados de la convergencia comunicativa, en las que se imponen las demandas asincrénicas,
personalizadas y apoyadas en la interaccidn y la visualizacién. El uso y apropiacién del contenido sonoro denota
estar ligado al quehacer diario del usuario (flujo de accién en los centros de estudio, periodos de desplazamiento,
tiempo con amigos y familiares...), y tales demandas hoy estan siendo mejor respondidas por plataformas automa-
tizadas, que demuestran méas competencia digital y se articulan sobre cddigos y estrategias (mends, alertas, algorit-
mos...) mas préximos al lenguaje de los jévenes como también evidencian los trabajos de Banegas-Michay y Rivera-
Rogel (2012), Canavilhas (2009) y Lépez-Vidales y otros (2014).

El consumo de contenidos de audio en aplicaciones para smartphones hace converger la percepcién sonora
con elementos visuales e iconograficos que contribuyen a un mayor vinculo con el producto. Una conclusién rele-
vante de este estudio, en linea con otras investigaciones en este campo (Barrios-Rubio & Gutiérrez-Garcia, 2017;
Pérez-Maillo & al., 2018), es que para captar la atencién del pdblico juvenil es necesario disefiar productos comu-
nicativos cortos y agiles que exploren nuevas estructuras, asi como formatos vinculados a comunidades virtuales en
las plataformas de interaccién (Ferndndez-de-Arroyabe & al., 2018). Los adolescentes atin no incorporan el pod-
cast a su agenda de consumo de audio pese a la creciente relevancia de este formato en la industria sonora, quiza
porque asocian el componente verbal de la radio a un consumo sincrénico y la atemporalidad del podcast le quita
sentido. Se echa en falta una mayor divulgacién de este nuevo formato, asi como una mayor apuesta por su visua-
lizacién en el mévil. En este sentido, la estrategia de algunos operadores como la BBC es la de integrar sus audios
a la carta en plataformas de streaming musical como Spotify, convertidas en nuevas redes de distribucién, gracias a
su popularidad entre el pdblico objeto de este estudio: colaboracién frente a competencia.

El analisis permite afirmar que la eleccién del contenido sonoro entre los jévenes atiende a criterios
personales (lo que cada uno quiere) mas que a recomendaciones de amigos, o familiares, e incluso cuando se trata
de los servicios de mdsica. Se revela una actitud individualista que, por un lado, choca con la interaccién pablica
que estos adolescentes practican en redes sociales (Silva-Rodriguez, Lépez-Garcia, & Toural-Bran, 2017), pero por
otro se equipara a los habitos de consumo de video normalizados en plataformas como Netflix o HBO (Storytel,
2018). Ese consumo auténomo se refrenda al constatar que la mayoria de los adolescentes utilizan los auri-
culares, es decir, se abstraen de su entorno, con una actitud consciente y activa, lo cual deja de manifiesto que se
ha consolidado un hébito real de escucha.

En todo caso, y ante la evidencia de que el audio es parte estable en la dieta de ocio digital que el smartphone
brinda a los adolescentes, el reto para los creadores de contenidos (radio y podcast) no solo ha de orientarse al dise-
fio de propuestas afines a sus intereses individuales y sociales, sino también a la identificacién de sus interacciones
con la pantalla: incluso si se dedican solo a la escucha pasiva, los usuarios tocan el dispositivo para abrir la aplica-
cién, mueven el dedo para ajustar el volumen o mover la barra del tiempo, incluso para saltar ciertas partes de una
cancién o un podcast. La dimensién tactil de la escucha digital presenta nuevas y relevantes oportunidades de ade-
cuacién del producto sonoro a los oyentes, especialmente a un perfil de la audiencia con mayor propensién a todo
tipo de gestos hapticos (Gazi & Bonini, 2018).

En la contemporanea oferta sonora digital la radio en antena es compaiifa; la web-radio el escenario donde la
imagen acompana al audio para satisfacer la curiosidad del oyente-usuario; las redes sociales la plataforma de inte-
raccién entre operadores y seguidores; y el smartphone el vehiculo convergente que guia a la audiencia al consumo
de medios y plataformas. La industria del sonido debe ocupar un espacio singular en este ecosistema e identificar
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el producto més adecuado a cada pdblico y dispositivo: de la habilidad para adecuarse a los habitos de los adoles-
centes y jovenes depende no sélo su rentabilidad, sino también su viabilidad presente y futura.
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