LAS NUEVAS TECNOLOGIAS Y LAS NUEVAS AUDIENCIAS:

ESTUDIO PARA DETERMINAR EL CONSUMO Y LA RECEPCION DE RADIO,
DESDE PLATAFORMAS WEB Y MOVILES, ENTRE LOS ESTUDIANTES DE

COMUNICACION SOCIAL DE LA UNIVERSIDAD DE CARTAGENA.

HUMBERTO OROZCO CERA

* ZAYDA ARDILA

TUTORA

*LUX ELVIRA GAMBOA

DOCENTE PRINCIPAL Y LECTOR.

UNIVERSIDAD DE CARTAGENA
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y EDUCACION
PROGRAMA DE COMUNICACION SOCIAL
COLOMBIA

2014



Tabla de Contenido.

0] =T T 1
LN A o o [FToTod o) | VAR 5
TS 0= o 6
. Antecedentes Y JUSTITICACION...eiiiuiieiieiniitieiieentintieeeecneensensescnssnsensessnsonsanns 7
3.1 Antecedentes en el campo de los Estudios de Consumo Cultural...................... 7

3.2 Antecedentes en el campo de los Estudios de Consumo de radio relacionados con

NUEVAS tECNOIOGIAS. . ... vttt e 10
BB JUSHITICACION. ...t 13
Problema de INVeStigacion......eeeeeeeeeieieieeiuineereeensereecaseseecnsesescnsesassnsasnsnns 15
O o] -] 1 1Yo PN 17
5.1 ODJetiVO GENEIAL. .. ...t 17
5.2 Objetivos ESPECITICOS. ... ..v ettt e e 17
MAICO TEOKICO.cuetutntiurnteeenrnressasnsessasesossnsesessssnssssnssssssnssssssnssssssnssssssnses 18
8.1 CURUa. . e 18
6.2 CURUIA Y CONSUMO. .. .oeuitit et e, 21
6.3 Los jovenes, las TIC s y El Consumo Cultural...................cooooiiiiiin, 23
6.4 LaRadioylaWeb. ... ..o 27

6.5 La Radio y el consumo desde aparatos moviles...............coooviiiiiiiiiinnnnn 31



6.6 LaRadioylas Ticsen Cartagena. .........ovevviniiiiniiie e, 34
A\ (=] (o e [o] (oo | - VN PPN 35
7.1 Paradigma de INVEStIgaCiON. ..........ooiiiii e e e 35
T2 ENTOQUE. ...t e 35
7.3 P0obIacion Y MUBSEIA. ... .uiet e e e 35
T 2103 1] 07 P 38
T O FICNA TECNICA. ..ot 39
8. RESUIAAODS. ceuiuiniiniiiiiiiiiiiiiiiiirtrrta ettt ettt e e e e enes 40

8.1 Radio desde el Pc: Tipos de estacion de mayor preferencia, horas y tiempo de

(o101 1111 1[0 TR 42

8.2 Radio desde el dispositivo mévil: Subgrupo de personas que declard escuchar radio

desde dispositivos moviles de baja gama.............ccooiiiiiiiiiii 43

8.3 Radio desde el dispositivo mévil: Subgrupo de personas que declard escuchar radio

desde dispositivos moviles inteligentes 0 Smartphone.................ccoooeiiiiiinnn 45

8.4 Personas que declararon escuchar radio desde dispositivos moviles inteligentes o

Smartphone: Dispositivos y/o marcas preferidas..............cooooviiiiiiiiiiiiiiin, 48

8.5 ¢Plan de datos? Escuchar radio desde las aplicaciones moviles o desde el

SINONIZAAON ANAIOYOD. ... vt 49
9. Conclusiones y ReCOMENUACIONES. .iuietenieateeeerenrercsenronsessesonsansessnssnsansesns 51
10. Referencias Bibliograficas....c.ccoeeeiiiieiieiiiiiieiieeniiriasiecersnsenscssescnsansosnns 58

L L, ANIEXOS e e ttueerenneeeeeeessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssnssnses 68



11.1 Formato de encuesta

Tabla de Anexos.



1. Introduccion.

En un mundo tan cambiante como el actual, convulsionado por el uso que a diario se le da
a los avances tecnoldgicos, resulta casi que necesario preguntarse como estos avances trasforman
las dindmicas de consumo de los seres humanos. Lo anterior no por un simple capricho, siendo
realistas, si logramos determinar el uso que las personas le estdn dando a cuanto aparato
tecnoldgico se inventa a cada minuto, podriamos lograr establecer nichos poblacionales que sean

objetivos de productos de consumo especificos.

En el ambito de la comunicacién y de los estudios de audiencia, resulta todavia mas
necesario puesto que, son los habitos de consumo una variable que se relaciona directamente con
el comportamiento de una determinada audiencia. En el caso de la radio, poder precisar algunos
elementos importantes que conduzcan a caracterizar una poblacion de radioescuchas, desde el
punto de vista de sus nuevas dinamicas, rutinas y formas de consumo, puede ayudarnos a
desarrollar nuevos formatos y nuevos productos radiales, mucho mas acordes a la demanda de la

nueva audiencia.

Es ese el objetivo de este trabajo. Revelar cuales son las cifras de recepcién y consumo
radial, desde plataformas web y dispositivos moviles, entre los estudiantes de comunicacion
social de la Universidad de Cartagena, teniendo en cuenta tanto las variables socioeconémicas
como los tipos de productos radiales de preferencia, puede ayudar a hacer una caracterizacion de
este grupo poblacional especifico. Siendo el punto de inicio para que nuevos trabajos examinen la
transformacion de los habitos de consumo de las nuevas audiencias, teniendo en cuenta también

el uso de las nuevas tecnologias y de nuevas plataformas de comunicacion.



2. Resumen.

Este trabajo, producto de un estudio de audiencia radial para determinar el consumo y la
recepcion, desde la plataforma web y dispositivos moviles, entre una muestra de los estudiantes
de comunicacion social de la Universidad de Cartagena, se convierte en un referente practico a la
hora de construir un perfil del nuevo radio escucha local. Por otro lado, muchos de sus apartes
tedricos pueden ayudar a identificar cuéles son las caracteristicas de esta audiencia emergente y

cudl es su estado de evolucidn y desarrollo.

Este trabajo hace una aproximacion a los comportamientos, actitudes y preferencias de la
nueva audiencia, ante los dos sistemas de distribucion de contenido radial, abordando sus nuevas

formas y dindmicas de consumo, recepcion y uso de la radio, web 0 movil.

A la luz de los resultados del estudio realizado queda claro el exagerado crecimiento que
estan teniendo las cifras de consumo desde las nuevas plataformas, en este caso en lo que
respecta particularmente a la radio. Hecho que conduce a establecer también diferencias claras
entre las audiencias radiales existentes en la actualidad: una audiencia que consume radio analoga

y otra que consume radio digital.

Finalmente, no esta de mas decir que, el analisis de los datos obtenidos a través de la
elaboracion de la encuesta de consumo y preferencia, en un segmento o grupo poblacional
objetivo delimitado, como es el grupo de estudiantes de Comunicacion Social de la Universidad
de Cartagena, es el punto de partida para establecer un estado actual de la nueva audiencia, frente

a las nuevas maneras de consumir la radio.



3. Antecedentes y Justificacion.

3.1 Antecedentes en el campo de los Estudios de Consumo Cultural.

Trabajos excepcionales como los de Jests Martin Barbero y Néstor Garcia Canclini, han
sido tomados como punto de referencia a la hora de empezar a estudiar un tema tan importante
como este, que, por estar relacionado con las nuevas dinamicas culturales y con los procesos de
globalizacion y de diversificacion social cada dia genera mayor interés entre los nuevos
investigadores de la comunicacion. Al respecto, el propio Jesus Martin-Barbero (1991), en
“Estudios sobre recepcion y consumo”, planteaba a mediados del afio 1991, que tales estudios
apuntaban hacia “un acercamiento interdisciplinario capaz de comprender los cambios en el
sistema comunicativo-cultural que rebasa ese paradigma y requiere entrelazar el analisis

sociologico con el antropologico™.

Por otro lado, en el texto, “El Consumo Cultural en México” (Garcia Canclini, 1993) se
evidenciaron numerosas preocupaciones por parte Néstor Garcia Canclini, principalmente por lo
que para él parecia un marcado desinterés de nuestros investigadores por conocer qué les pasaba

a los publicos, a los receptores y las audiencias. En el texto se afirmaba, entre otras cosas que:

“Dado que los pocos ensayos disponibles sobre el tema suelen limitarse a aproximaciones
intuitivas, carecemos de los datos basicos y la reflexion tedrica sobre quienes asisten o no
a los espectaculos, quienes se quedan en su casa a ver televisién, que ven, escuchan o

leen, y como relacionan esos bienes culturales con su vida cotidiana”. (Garcia Canclini,

1993)



Garcia Canclini contaba con valiosos insumos para dar la discusion sobre el consumo
cultural en la region. Por poner un ejemplo, en compafiia de la investigadora Mabel Piccini, en
1989, coordind la aplicacion de la encuesta sobre consumo cultural en la Ciudad de México,
aplicada a 1500 hogares, la cual dio aportes metodoldgicos sobre el tema, sobre todo al no
desestimar distintos elementos culturales en su elaboracion; y también fue importante por la
utilizacion de metodologias cualitativas para ampliar la comprension de la diversidad y

complejidad de la vida cotidiana con relacion al consumo cultural de la muestra encuestada.

“El consumo cultural en Venezuela”, es una investigacion desarrollada por Marcelino
Bisbal y Pascuale Nicodemo, publicada en 1999 y que, en sus propias palabras, nos habla de
“como las industrias de la comunicacion y de la cultura se han convertido en un campo
estratégico para el desarrollo socioecondomico y cultural del pais” (Bisbal y Nicodemo, 1999),

hablando especificamente de Venezuela.

En Meéxico las investigaciones sobre consumo de las que se encuentran referencia estan
mas relacionadas con el consumo de arte. Sobresale el estudio realizado por Rita Eder en 1977,
titulado “la caracteristica de unir el uso de la técnica sociologica de la encuesta con el saber del
hecho estético propio de un historiador del arte para comprender un fenémeno poco comun: la

concurrencia masiva a la coleccion Armand Hammer”.

En el caso Colombia, Sonia Mufioz, de la Universidad del Valle, en su investigacion
sobre “El consumo cultural en Cali” mostrd, por medio de una compleja encuesta el
equipamiento cultural, tanto pablico y de uso comunitario, como el de uso doméstico de los
habitantes de esta importante ciudad del sur de Colombia. Su estudio dio claves sobre este tipo de

investigaciones en el pais. (Mufioz, 1992).



Tambieén en el pais, desde el afio 2007 el Dane viene realizando La Encuesta de Nacional
de Consumo Cultural, la cual busca caracterizar percepciones y formas de comportamiento que
expresen préacticas culturales de la poblacion de 5 afios y mas que residen en las cabeceras
municipales del territorio colombiano. Esta iniciativa es producto de un convenio entre El
Ministerio de la Cultura, El Fondo de las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones
Fontic, La Cémara Colombiana del Libro, Fundacion para el Fomento de la Lectura
Fundalectura, y El Centro Regional para el Fomento del Libro en América Latina y el Caribe —

Cerlalc.

Las principales variables que incluye la encuesta son: asistencia a presentaciones y
espectaculos culturales asi como a espacios culturales, la asistencia a proyecciones de cine, la
realizacion de précticas culturales por parte de las personas, la asistencia a talleres en &reas
artisticas y culturales, las tasas de lectura de publicaciones como libros, revistas y periodicos, asi

como el consumo de audiovisuales: videos, television, radio y musica grabada. (DANE, 2012).1

Esta encuesta ha venido generando importantes insumos para el desarrollo de lineas de
estudio sobre consumo cultural, no solo en Colombia, sino en Latinoamérica en general. Al
respecto, en el periddico EI Tiempo se publico en el afio 2009 un analisis que hace Jesus Martin
Barbero sobre los resultados de las encuestas de este tipo realizadas por tal entidad. Segun su
analisis, la encuesta del Dane, desde el afio 2007 insertdé a su encuesta general de consumo
cultural un componente sobre cultura politica y otro sobre TIC. (Tecnologias de Informacién y

Comunicaciones), un importante avance en materia de mediciones de consumo cultural en el pais.

1 La Encuesta de Cultura (EC) es una operacion estadistica que el DANE realiza desde 2007, y tiene por
objetivo caracterizar percepciones y formas de comportamiento que expresan practicas culturales de la poblacion de
5 afios y méas que reside en las cabeceras municipales del territorio colombiano.
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La Camara Colombiana del Libro por su parte, elaboré en 2001, La encuesta de Habitos
de Lectura y Consumo de Libros. Este trabajo, que puede consultarse en la web de CERLALC,
fue una evaluacion de la situacién de la lectura y la compra de libros en Colombia, de acuerdo
con los resultados del mddulo especial sobre habitos de lectura de la Encuesta Continua de
Hogares (ECH) que realiza el anteriormente mencionado Departamento Administrativo Nacional
de Estadistica (DANE). Segun el disefio de la Encuesta Continua de Hogares, el consumo de
libros se analiz6 para once areas metropolitanas del pais, correspondientes a las mismas ciudades
que fueron incluidas en el médulo de la Encuesta Trimestral de Hogares de 2000. (Fundalectura,

etal., 2001).

3.2 Antecedentes en el campo de los Estudios de Consumo de radio relacionados con nuevas

tecnologias.

José Juan Videla Rodriguez y Teresa Pifieiro Otero (2013), investigadores de la
Universidad de la Corufia, en su texto “AAPs de radio. Movilidad para un medio radiofonico sin
limites” hablan de la mediamorfosis, como “el proceso mediante el cual la radio ha ido sufriendo
cambios generados por la aparicion de las herramientas digitales”. Su investigacion se centrd en
dar a conocer la variedad de ofertas, en materia de las aplicaciones para tablet’s y Smartphone,

que existen en el universo de la radio espafiola.

Juan Ignacio Gallego (Gallego, 2010), en su memoria para optar por el grado de Doctor,
titulada “Podcasting: Nuevos modelos de distribucion para los contenidos sonoros”, habla acerca
de como en los ultimos afios la aparicion de nuevas tecnologias de difusion esta alterando el

paradigma de transmision y recepcion de los medios tradicionales. En particular acerca de la
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radio indica qué, “alrededor de la radio, y en conexion con la distribucion de contenidos sonoros,
surge el podcasting como un nuevo concepto de difusion de contenidos bajo demanda en
Internet”. Partiendo de un analisis de diferentes experiencias a nivel global, Gallego realiza un
mapa comparativo de la situacion de la nueva radiodifusion espafiola, relacionando el podcast

con la radio desarrollando una propuesta de integracion.

Consuelo Yarto Wong y Gabriela Pedroza Villarreal (2012) del Instituto Tecnoldgico y
de Estudios Superiores de Monterrey, en su investigacion “El Uso del Celular y sus
implicaciones socioculturales”, hacen una aproximacion hacia como los jovenes mexicanos usan
y se apropian del teléfono celular como herramienta de consumo. Identificando nuevas formas y
nuevos usos que han venido adquiriendo los dispositivos moviles, particularmente en la

construccion de identidades individuales y colectivas de estos jovenes.

En el texto “El reclamo de un nuevo producto radiofénico disefiado para la red”, de la
investigadora Emma Rodero Anton (2003) se teoriza acerca de la posibilidad que internet ofrece
de generar contenidos radiofénicos méas alla de lo que se concibe y conceptualiza como radio
tradicional. Segun la autora, “las emisoras de radio, extendidas en la red, deben iniciar con la
creacion y disefio de productos sonoros que respondan los nuevos habitos de consumo de los

usuarios de Internet. Sobrepasando las singularidades del oyente de radio tradicional”.

Por otra parte, en materia de mediciones, El Sistema de Informacion Cultural de la
Argentina (SInCA), una entidad de la Secretaria de Cultura de Argentina, realizd la Encuesta
Nacional de Consumos Culturales y Entorno Digital del afio 2013 para ese pais, en esta encuesta
“se busco conocer los gustos, las preferencias, los usos y las percepciones y las valoraciones de
los argentinos respecto de la cultura en general, y de los consumos culturales en particular”. Esta

encuesta reveld qué, muy a pesar que el 78% de los argentinos utiliza el aparato tradicional para
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consumir radio, el celular va abriéndose cada dia mas campo entre los dispositivos para acceder.

En total es utilizado por més de un tercio de la poblacién de la poblacion argentina.

En este mismo sentido, El estudio “Radio: Tradicional vs Online (Radio On Off 2012)”
realizado por la Asociacién para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC, 2012),
con sede en Espafia, y que consulté a la poblacion espafiola sobre los comportamientos, actitudes
y preferencias ante los dos sistemas de distribucion de los contenidos audiovisuales, tanto
“tradicional” como en online, arrojé que un 17% del consumo de Radio entre los consultados se
realiza de forma Online. También develd la encuesta que el dispositivo prioritario de acceso a la
Radio en Internet es el ordenador portatil, al que se dedica el 48% del tiempo, seguido del
ordenador de sobremesa con el 29% de los minutos. El teléfono movil ya supone un 13% del

tiempo dedicado a escuchar Radio por internet y los tablets un 8%.

También existen autores que se han interesado en teorizar acerca de como las tecnologias
de la informacion repercuten en las dinamicas de consumo cultural y en la transformacion de los
medios de comunicacion. Por ejemplo Mariano Cebrian Herreros (Cebrian, 2008), catedréatico de
Informacion Audiovisual de la Facultad de Ciencias de la Informacion de la Universidad
Complutense de Madrid. Cebrian en su texto, “Comunicacion interactiva en los cibermedios”,
habla de como la evolucién de la Internet no solo ha transformado los medios tradicionales que
ya conocemos sino que también ha obrado en el surgimiento de otros nuevos, como por ejemplo,
las nuevas plataformas de consumo que generan procesos de interactividad (la ciberprensa, la
ciberradio, la cibertelevision, las redes sociales),que sin darnos cuenta, han subvertido los
esquemas Yy las posibilidades de comunicarnos en, lo que Cebrian Herreros llama “un nuevo

universo espacio-temporal”.
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3.3 Justificacion.

La justificacion de esta investigacion esta dada por los datos cuantitativos que podria
arrojar acerca de la audiencia radial local que consume radio a través de la web o de los

dispositivos moviles.

Precisar los intereses, el tiempo de consumo, las caracteristicas etarias, socioeconémicas y
demograficas, asi como los mecanismos de acceso y las preferencias de uso de este grupo
poblacional justifica el desarrollo de este proyecto de investigacion, cien por ciento pertinente ya
que, en la actualidad los estudios de audiencias se convierten en piezas fundamentales para las
estrategias de mercadeo, sea cual sea el medio o el formato del que se hable, y totalmente
novedoso porque, en el escenario local y nacional, el tema de la audiencia radial que consume
desde los nuevos escenarios de difusion no ha sido aln abordado, menos aun desde las

perspectivas de caracterizacion y medicion, como es el caso.

Por otro lado, desde el punto de vista de la social y cultural, los beneficios de este trabajo
seran multiples, puesto que precisar las cifras de recepcion y consumo radial, desde plataformas
web y dispositivos mdviles, aunque entre un grupo tan especifico y reducido como lo es el de los
estudiantes de Comunicacion Social de la Universidad de Cartagena, puede ser el punto de
partida para la implementacion de estrategias por parte de quienes producen radio en el entorno

local y nacional.

También por otro lado, los aportes al campo de estudio del consumo cultural, tanto para
la academia como para los investigadores estard enfocado en dar luces acerca de la importancia
de tener datos sobre el comportamiento de las nuevas audiencias, sus maneras de concebir la

radio y sus habitos de consumo, que surgen del uso de las nuevas tecnologias.
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Finalmente los aportes para el programa de Comunicaciéon Social de la Universidad de
Cartagena son evidentes puesto que, conocer las dinamicas de consumo y percepcion de la nueva
audiencia radial local es de vital importancia para un programa académico que posee hace
algunos afios un medio de comunicacion como lo es U de C Radio, una emisora universitaria de
caracter publico, que se abra cada dia mas campo dentro de la extensa oferta radial local, regional

y nacional.
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4. Problema de Investigacion.

Segun el informe “Dando una oportunidad a la juventud” (BID, 2012), publicado por el
Banco Interamericano de Desarrollo en el afio 2012, en América Latina, para ese momento la
poblacion entre 15 y 29 afios superaba los 100 millones de personas. Esta poblacion joven es en
particular la que el investigador norteamericano Marc Prensky (Prensky, 2010) ha bautizado
como “Nativos Digitales”, haciendo referencia al supuesto de que esta generacion ha nacido y

crecido en medio de una sociedad que media todas sus relaciones desde el uso de un ordenador.

Realmente esta generacion ha sido criada en un entorno de constantes avances tecnolégicos y
en un escenario que innova a cada segundo las formas de consumo y acceso a la informacion. Un
claro ejemplo de lo anterior es la generacion colombiana. EI Primer Gran Estudio Continuo sobre
el nivel de digitalizacién de los colombianos (IPSOS, 2012), publicado por la firma IPSOS
Napoleon Franco, reveld en octubre de 2012 que el 30% de las personas que tienen celular en
Colombia cuentan con un Smartphone y que los principales usuarios de esta tecnologia son

hombres jovenes entre los 18 y 24 afios.

Este estudio fue mas alla y dio pistas muy relevantes acerca de las nuevas dindmicas de
consumo del pueblo colombiano, en particular de los jovenes colombianos. Por ejemplo, revel6
que el 23% de los colombianos encuestados utilizaban su dispositivo mévil para conectarse a
internet. De igual modo el 40% de los encuestados afirm¢é utilizar el teléfono celular para

escuchar emisoras de radio.

Estas cifras dan cuenta de cdmo cada dia se hace mas evidente la enorme aceptacion que
genera, entre jovenes y adultos, el consumo de informacién desde la web. En lo que respecta a la
radio, también se hace evidente el aumento de la demanda de nuevos productos para ser

distribuidos desde plataformas como la web o que permitan su consumo desde nuevos
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dispositivos como son los moviles o tabletas. Ahora bien, desde el punto de vista de la
comunicacion y, en especial desde la perspectiva de los estudios de consumo y audiencias, se
hace necesario abordar estas nuevas dinamicas y hacer una aproximacion a este fendmeno. En
este nuevo escenario es preciso elaborar un acercamiento a la situacion actual, en especifico del

entorno local.

Este proyecto partira del analisis de los datos obtenidos a través de la elaboracion de una
encuesta de consumo Yy preferencia de un segmento o grupo poblacional objetivo delimitado,
como lo es el grupo de estudiantes de Comunicacion Social de la Universidad de Cartagena, para
luego asi poder establecer un el estado actual de la nueva audiencia, frente a esta nueva manera

de consumir radio.



17

5. Objetivos.

5.1 Objetivo General.

o Determinar la recepcién y consumo radial, desde plataformas web vy
dispositivos maviles, entre los estudiantes de comunicacién social de la Universidad

de Cartagena.

5.2 Objetivos Especificos.

e Determinar la recepcion y el consumo radial desde plataformas web y dispositivos
moviles entre los estudiantes de comunicacion social de la Universidad de Cartagena.

o Identificar cuales son los tipos de estacion radial y los contenidos de mayor preferencia
para escuchar desde plataformas web y dispositivos moviles para los estudiantes de
comunicacion social de la Universidad de Cartagena.

e Establecer cual es clasificacion etaria y cuéal es situacion socioecondémica de las
poblaciones que consumen radio desde plataformas web y dispositivos méviles para los
estudiantes de comunicacion social de la Universidad de Cartagena.

o Establecer cuales son los lugares y cuales son las horas del dia en los que se presenta el
mayor y el menor consumo. Registrando a su vez cuél es tiempo estimado de consumo
diario, por parte de quienes consumen radio desde plataformas web y dispositivos

moviles para los estudiantes de comunicacion social de la Universidad de Cartagena.
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6. Marco tedrico.
6.1 Cultura

Inicialmente se puede hacer referencia de la definicion que la Real Academia Espafiola

hace sobre este término:

“Cultura es: (Del latin cultura). F. Cultivo. 1. Conjunto de conocimientos que permiten a
alguien desarrollar su juicio critico. 2. Conjunto de modos de vida y costumbres,
conocimientos y grado de desarrollo artistico, cientifico, industrial, en una época, grupo
social, etc. 3. Popular. Conjunto de manifestaciones en que se expresa la vida tradicional

de un pueblo” (Diccionario de la Real Academia Espafiola, 2001).2

Por su parte La UNESCO, en el afio de 1982 realiz6 en México la "Conferencia Mundial
sobre las Politicas Culturales™, en esta se emitio una declaracion en la que se define a la cultura

de la siguiente manera.

“(...) la cultura puede considerarse actualmente como el conjunto de los rasgos
distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una
sociedad o un grupo social. Ella engloba, ademas de las artes y las letras, los modos de
vida, los derechos fundamentales al ser humano, los sistemas de valores, las tradiciones y
las creencias y que la cultura da al hombre la capacidad de reflexionar sobre si mismo. Es
ella la que hace de nosotros seres especificamente humanos, racionales, criticos y
éticamente comprometidos. A través de ella discernimos los valores y efectuamos
opciones. A través de ella el hombre se expresa, toma conciencia de si mismo, se
reconoce como un proyecto inacabado, pone en cuestion sus propias realizaciones, busca

incansablemente nuevas significaciones, y crea obras que lo trascienden” (Unesco, 1982).

2 Diccionario de la Lengua Espafiola (2001): Real Academia Espafiola. Espafia: Editorial Espasa Calpe.
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Maés alla de esta definicion, numerosos autores a lo largo de muchos afios han intentado
abordar la cultura desde una Optica definicional, hegemdnicamente hablando. Es asi como la

definicidn estructural del término obliga a pasar por cada uno de ellos.

Se puede iniciar por el antrop6logo inglés Edward B. Tylor. Su definicion es una de las
mas clésicas y sigue dandosele validez 140 afios después de publicada. Taylor escribi6 en su libro
“Cultura Primitiva” (Taylor, 1871), a mediados de 1871, que la cultura era “...aquel todo
complejo que incluye el conocimiento, las creencias, el arte, la moral, el derecho, las costumbres,

y cualesquiera otros habitos y capacidades adquiridos por el hombre.”

Luego de Taylor, aparece otro antropdlogo, el estadounidense Franz Boas. Este autor, en

su libro “Cuestiones fundamentales de antropologia cultural” (Boaz, 1964), propone lo siguiente:

“la cultura es la totalidad de las reacciones y actividades mentales y fisicas que caracterizan
la conducta de los individuos componentes de un grupo social, colectiva o
individualmente en relacién, a su ambiente natural, a otros grupos, a miembros del mismo
grupo y de cada individuo hacia si mismo, también incluye los productos de esas

actividades y su funcién en la vida de los grupos.”

Uno de los antropdlogos norteamericanos mas destacados del siglo XX, como es Ralph
Linton, en su libro “Cultura y personalidad” (Linton, 1945), define la cultura como: “la
configuracion de la conducta aprendida y de los resultados de la conducta, cuyos elementos

comparten y transmiten los miembros de una sociedad.”
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Para el antropdlogo evolucionista Leslie White (White, 1975) la cultura es “la clase de las
cosas y acontecimientos que dependen del simbolizar, en cuanto son consideradas en un contexto
extrasomatico”. Una definicion que, como vemos, estd influenciada por el marxismo y el

darwinismo.

A la par de tales autores, muchos escritores latinoamericanos se han atrevido a abordar la
cultura desde su aspecto definicional. Se puede hablar inicialmente de la definicion que al
respecto nos plantea el venezolano Alejandro Oropeza (Oropeza, 2005). Para él la cultura es “el
resultado de un largo proceso histérico-social e integrada por un cumulo de valores, entre los
cuales se cuentan las expresiones artisticas, bien sean surgidas de su propio seno o asimiladas de

otras comunidades”.

Similar a esta definicion aparece la de Victor Guédez (Guédez, 2001), quien define la
cultura como ‘“una manifestacion social e historica. Ella nace en la sociedad, se administra
mediante los recursos que la sociedad le proporciona y es un activo factor que fomenta el

desenvolvimiento de la sociedad”.
El intelectual brasilefio Darcy Ribeiro (Ribeiro, 1990) define la cultura como:

“Un orden particular de fendmenos caracterizados por ser una réplica conceptual de la
realidad, simbolicamente transmisible de generacién en generacion, bajo la forma de una
tradicion que provee modos de existencia, formas de organizacién y medios de expresion

a una comunidad humana”.

Para el argentino Néstor Garcia Canclini (Garcia, 2004) la cultura “abarca el conjunto de
los procesos sociales de significacion, o, de un modo mas complejo, la cultura abarca el conjunto
de procesos sociales de produccion, circulacion y consumo de la significacion en la vida social”.

Esta definicion abarca una cuestion sumamente fundamental a la hora de abordar la cultura, y es
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la distincion entre lo cultural y lo socioecondémico. Garcia Canclini separa el valor de uso y el
valor de cambio y los relaciona con la base material de la vida social. Y por otro lado lo
yuxtapone al valor de signo y simbolo, relacionando estos ultimos con los procesos de
significacion. En lo concerniente al desarrollo de este trabajo, esta es la definicion que mas

interés despierta.

6.2 Culturay consumo.

Desde hace algunos afios el consumo ha empezado a ser conceptualizado como un

proceso social que implica simbolos y signos culturales.

Por ejemplo, para Pierre Bourdieu (Bourdieu, 1998), el consumo es un conjunto de
practicas culturales que sirven para crear clasificaciones sociales. Este autor afirma que, “mas que
un simple medio de expresar diferencias, el consumo vendria siendo el lugar donde se construyen

esas diferencias”.

Ya hace varias décadas los pensadores de la Escuela de Frankfurt (Adorno &
Horkheimer, 1985) habian también hablado al respecto, definiendo el consumo como un proceso

de alineacion y de reproduccion ideoldgica del capital.

Desde otra perspectiva definicional, el consumo esta relacionado con las gratificaciones.
En ese sentido se tendria que mencionar a autores como Berelson (1949), referente de la

investigacion sobre la relacion entre el consumo y los medios de comunicacion de masas.

Nestor Garcia Canclini se adentra a implantar una vision novedosa del consumo,
parafraseando a Douglas, M. e Isherwood, B. (1979), esto al hablar del “doble papel” de las

mercancias: “como proporcionadores de subsistencias y establecedores de las lineas de las
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relaciones sociales”. Douglas, M. et al. (1979) planteaban que los bienes “son necesarios para
hacer visibles y establecer las categorias de una cultura”. Garcia Canclini parte de alli para
afirmar que la funcidon esencial del consumo es su capacidad para dar sentido” o, en otros

términos, que “las mercancias sirven para pensar’.

Martin Barbero (Martin Barbero, 1987) aborda definicionalmente el consumo en sintonia

con Garcia Canclini. Anotando que:

“(...) el consumo no es sbélo reproduccion de fuerzas, sino también produccion de
sentidos: lugar de una lucha que no se agota en la posesion de los objetos, pues pasa ain
més decisivamente por los usos que les dan forma social y en los que se inscriben

demandas y dispositivos de accion que provienen de diferentes competencias culturales”.

Posteriormente Martin Barbero (1988), en su articulo “Euforia tecnologica y malestar en
la teoria” habla del paradigma de la mediaciéon y nos recomienda “pensar la comunicacion desde

la cultura”, sefialando literalmente:

“Lo que nos interesa es la propuesta de una teoria social de la comunicacion basada en el
paradigma de la mediacion. Que es aquel modelo 'que trabaja con intercambios entre
entidades, materiales, inmateriales y accionales' adecuado para 'estudiar aquellas practicas
en las que la conciencia, la conducta y los bienes entran en proceso de interdependencia’
(...) Un modelo que referido al campo del que nos ocupamos busca dar cuenta de las
formas/instituciones que toma la comunicacion en cada formacion social, de las l6gicas
que rigen los modos de mediacion entre el ambito de los recursos. La organizacion del
trabajo y la orientacion politica de la comunicacion, y por Gltimo de los usos sociales de

los productos comunicativos”.
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Indudablemente Martin Barbero no vacila en relacionar las mediaciones con la
percepcion y la comprension de un producto comunicativo cualquiera, aunque inicialmente su
afirmacion esta sustentada desde la “materialidad social y la expresividad cultural de la
television” (1987). Esta afirmacion aplica para cualquier medio porque la mediacion esta
relacionada con el desarrollo de los usos sociales de la comunicacion. Algo que en el consumo
radial que es lo que nos compete, es mas que evidente, puesto que las dinamicas que subyacen
alrededor de las nuevas formas de consumir radio estan subvirtiendo cada dia mas las formas
tradicionales. Realmente cada segundo que pasa, la realidad cultural de la radio es trastocada por
el avance de las nuevas tecnologias. Quizas por eso hoy se haga practicamente imposible hablar

de consumo cultural sin tener que hacer referencia al uso de las nuevas tecnologias.

6.3 Los jovenes, las TIC sy El Consumo Cultural.

En el texto “Las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion: aportaciones a
la ensefianza”, de Julio Cabero (Cabrero, 2000), investigador de la Universidad de Sevilla, afirma

que:

“Las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién son utilizadas para referirse
a una serie de nuevos medios como los hipertextos, los multimedios, Internet, la realidad
virtual o la television por satélite. (...) Dichas tecnologias tienen un caracter de
interactividad en torno a las telecomunicaciones, la informatica y los audiovisuales, y su

hibridacion como son los multimedia™.

Vale anotar que siguen existiendo formas muy concretas, fisicas, territoriales de interaccion

en las cuales la diferencia y la desigualdad importan mucho, pero con el avance de las tecnologias
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mas recientes el estar conectado o desconectado se ha vuelto estratégico y genera a su vez nuevas

modalidades de diferenciacion, igualacion o desigualacién. (Garcia, 2010).

Es imprescindible entonces que tomemaos en cuenta estas posibles transformaciones de la
cultura desde las nuevas tecnologias y reconfiguremos en tanto productores de sentido los
ambitos susceptibles de ser restringidos por un campo de discurso dominante. Campo que disefia
areas sociales hegemdnicas a través de dominios discursivos organizados en significados
preferentes; y estos discursos hegemonicos conllevan un encubierto proceso de represion de la

identidad y diversidad cultural, sobre todo entre la poblacién joven mundial.

Este cambio en las dindmicas de comunicacion y expresion ha permitido que la
humanidad se sumerja en una especie de atmdsfera de frenesi. A diario, echando un vistazo a la
web, el hombre halla un universo de opciones libres para el consumo global. Esta nueva
atmosfera estd un poco mas cercana a la conceptualizacion del término “cultura” como constructo

social. En la web encontramos millones de formas y expresiones de la sociedad contemporanea.

Berners-Lee, el padre de la web decia al respecto: “es una red, no una jerarquia. Es mas,
el suefio de la comunicacion entre personas a través de conocimientos compartidos deberia ser
posible en grupos de todos los tamafios, que interactuasen electronicamente con tanta facilidad

como lo hacen ahora en persona”. (Berners-Lee, 2000: 130).

Y hoy no se puede negar, son los jovenes quienes han logrado darle a las nuevas
tecnologias un verdadero sentido como lugar o espacio de desarrollo social. Garcia Canclini
explica que “desde esta perspectiva, son vistos mas como consumidores, en el sentido capitalista
del término, que como consumidores en el sentido de ver el acto de consumo como arena para la

construccion de significados sociales y diferenciacion simbdlica” (Garcia Canclini, 1993).
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También al respecto escribe Giroux (Giroux, 1996) en “Placeres inquictantes: Aprendiendo

de la cultura popular”:

“La nueva red de significados se acaba hallando, entonces, en dos espacios estrechamente
relacionados entre si: la cultura popular, entendida como aquella que construyen los
medios de comunicacién, la masica, el cine, las nuevas tecnologias y otras expresiones a

partir de las cuales los jovenes modelan sus identidades individuales y colectivas”.

En efecto, el protagonismo de los jévenes en el uso de las nuevas tecnologias, las redes de
la comunicacion y la informacion y de Internet ha posibilitado el desarrollo de una auténtica

marginacion y autoexclusion del sistema cultural institucionalizado (Marin & Mufioz, 2002).

Los jovenes ahora realizan un nuevo uso, o desarrollan nuevas formas de consumo cultural
por medio del uso de las nuevas tecnologias. En palabras Bech (1992), los joévenes terminan asi
“obteniendo asi una sensacion de seguridad a partir de la creacion de estilos de vida autonomos”.
Ahora los jévenes encuentran nuevas formas de expresion, desde el consumo cultural generado

por el uso de las nuevas tecnologias.

Sin embargo, y muy a pesar de la acelerada evolucion de la red global de informacion
siguen existiendo barreras que se convierten en fisuras estructurales para el consumo de ciertos
productos o contenidos, por parte del individuo que se desenvuelve dentro del nuevo ecosistema
digital. En Latinoameérica, por ejemplo, el nivel de conectividad esta aproximadamente entre
14.5 y 15%, sin embargo, 11 de los 18 paises de la region que muestran sus cifras no alcanzan ni
un 13%, esto segun un estudio publicado por Guillermo Franco (Franco, 2007), consultor,
escritor y profesor del Centro Knight para el Periodismo en las Américas, del la Fundacion

Nuevo Periodismo Iberoamericano, y del Poynter Institute.
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Cabe resaltar por otro lado, en contraposicion a estas cifras que, en Cartagena, la
penetracion de Internet, al igual que en toda Colombia, crecié considerablemente. La
multinacional consultora Everis, junto con el Centro de estudios para la Empresa en
Latinoamérica, IESE-CELA, de la Universidad de Navarra, publico los resultados de un estudio
sobre las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC) en Latinoamérica. En este
estudio se califica a los paises de la region de acuerdo con la integracion de cada sociedad al uso

y apropiacion de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion.3

De acuerdo con los resultados del estudio, Colombia obtuvo un 0,4% de aumento en la
penetracion de Internet del escalafon regional. De acuerdo con Everis, en este pais por cada 1000
habitantes, 467 tienen acceso a la Red, convirtiéndose Colombia en el pais con la mayor
cobertura de la region. Sumado a esto, ComScore, Inc., lider en medicion del mundo digital, en
conjunto con IAB Colombia, revelé que Colombia es el mercado de Internet de mas rapido
crecimiento en América Latina, creciendo 31% en el Gltimo afio para alcanzar 11,8 millones de
visitantes tnicos. En palabras de Hugo Hernandez, country manager de ComScore, “El canal
online en Colombia ha experimentado un crecimiento expansivo en el Gltimo afio con mas
personas accediendo a Internet como parte de su rutina diaria.” “Como uno de los mercados
online de crecimiento méas rapido, Colombia posee un potencial significativo para el desarrollo
digital a medida que mas industrias, tales como retail y viajes, comienzan a integrar el canal

online en su estrategia de negocios.” 4

3 - Everis, Centro de estudios para la Empresa en Latinoamérica, IESE-CELA, de la Universidad de Navarra,
Estudio “Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC) en Latinoamérica”, 2010. Recuperado el 17 de
septiembre de 2014, de http://www.everis.com/colombia/es-CO/sala-de-prensa/noticias/Paginas/estudio-isi-
colombia.aspx

4 ComScore, Inc., lider en medicion del mundo digital, en conjunto con IAB Colombia publicaron los
resultados de su informe en diciembre de 2010 Recuperado el 20 de septiembre de 2014, de
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Cada uno de estos problemas mencionados hace mella en el desarrollo de una cultura de
consumo o en la existencia de un escenario favorable para el consumo de productos
comunicativos desde plataformas creadas con nuevas tecnologias. En el caso particular de la
radio desde la web o la radio desde dispositivos madviles las cifras de consumo son muy dicientes

y, evidencian un giro en las nuevas audiencias.

En Colombia, por ejemplo, el Primer Gran Estudio Continuo sobre el nivel de
digitalizacion de los colombianos y como las nuevas tecnologias estan impactando sus vidas,
publicado por la firma IPSOS Napoledn Franco, revel6 en octubre de 2012 que, en lo que
concierne a la radio, su consumo desde la web y desde los dispositivos mdviles ha ido tomando
fuerza entre los colombianos. A la hora de consumir radio el 39.7% de los encuestados manifestd
hacerlo desde su teléfono celular y, un 8.1% la consume desde una plataforma web. Un dato

enormemente revelador.5

6.4 La Radioy laweb.

La Radiodifusién web es una expresion que hace referencia a la multiplicidad de formas en
que se hace radio desde y para la web. Sin embargo, la produccion radial que surge y subsiste en
la web no puede ser comprimida al simple concepto de lo radiofénico, entendido esto como el
desarrollo de productos y contenidos para ser emitidos en denominadas emisoras digitales. Esta
simple concepcién esta ligada al error recurrente que se comete al migrar nuevas formas de

propagacion de contenidos a la web, de este modo se relacionan o asemejan nuevas formas con

http://www.comscore.com/esl/Insights/Press-Releases/2010/12/Colombia-Internet-Audience-Increases-31-Percent-
in-Past-Year-to-Rank-as-Fastest-Growing-Market-in-Latin-America.

5 IPSOS Napoleon Franco. (2012). Primer Gran Estudio Continuo sobre el nivel de digitalizacion de los
colombianos. Recuperado el 21 agosto de 2014, de http://www.slideshare.net/DiegoMolanoVega/encuesta-de-
consumo-digital
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las ya tradicionales, como sucede en este caso con la radiodifusion web, erroneamente enmarcada
dentro de la categorizacion de lo que denominamos medios de comunicacion tradicional, en este

caso ligada al ejercio radial convencional o la radio anéloga.

Se debe tener presente que la plataforma web es la que posibilita el ejercicio de radiodifusion
en este caso, hecho que transforma enormemente el concepto tradicional. Puesto que se hace
necesario un abandono de la nocion tradicional de la radio para poder comprender las nuevas
posibilidades de produccion y propagacion de contenidos que permite la web. En otras palabras,
con la radio puesta en la web nace un nuevo consumidor, uno que accede a una oferta especifica
inmediata y a una produccion de contenidos que se almacenan en la red, de forma temporal o

constante, para ser escuchados, consultados y consumidos en todo tiempo.

Esta caracteristica en especial del ejercicio de radiodifusion web permite, a diferencia del

gjercicio tradicional, retroalimentacién constante.

En este punto, la web, como espacio de interaccion digital, posibilita a los usuarios y
consumidores del producto radial seleccionar contenidos especificos, segin su gusto en interés,
incluso participar de la eleccion de un contenido que, a su parecer, debe hacer parte de la oferta

que le brinda el espacio radial en el que se encuentra.

De este modo, la web transforma la radio al transformar al consumidor. La integracion web
de contenidos genera mayor audiencia puesto que pone el ejercicio de produccién radial lo mas
cercano al oyente. Por tanto, la interaccion constante exige a la radio hallar la satisfaccion

particular de su audiencia.

Varios autores se han interesado por abordar el uso de recursos y de las nuevas tecnologias
de la informacion en el ejercicio de la radiodifusion, igualmente desde la perspectiva del

consumo. Por ejemplo, Cinta Espino y Daniel Pena, en su libro “Las radios universitarias y las
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TIC: Las TIC como recursos de interaccion radiofonica” (Espino & Pena, 2012), estos dos
autores nos dan cuenta sobre las experiencias de las emisoras espafiolas en el uso de herramientas
como podcast, redes sociales, recursos web, etc. En general nos adentran al analisis del universo

de la radiodifusion digital en Espafa.

Tambien se puede encontrar autores que se han interesado mas por indagar y hacer
aportaciones sobre la transformacion del ejercicio radial, tanto desde la perspectiva de las nuevas
dindmicas de produccion radiofonica, como desde una Optica del nuevo consumidor o de las
nuevas audiencias radiales. Es el caso Calvo y Padilla (Calvo y Padilla, 2011) quienes afirman
sobre este aparte en particular que “las nuevas tecnologias aplicadas a la radio estan permitiendo
nuevos productos y servicios que la audiencia demanda. La Web 2.0 puso en manos de la
audiencia unas herramientas nuevas que van a permitir, una vez mas en la historia radiofénica, la
supervivencia del medio”. Haciendo referencia una vez mas a la mal llamada crisis en los medios

tradicionales originada con la aparicion de internet como plataforma de consumo.

Pefia y Ventero (Pefia; Ventero, 2011) afirman también sobre internet, desde la Optica del
ejercicio y el consumo radial, que este “permite la incorporacion completa y definitiva del oyente
al discurso  radiofonico, que es tanto como decir sumar al consumidor de radio al proceso de
elaboracion de contenidos y -por ende- al disefio de la programacion”. Un hecho que estd muy
relacionado con el objeto de estudio de este trabajo, puesto que las nuevas audiencias son pieza

clave en la reconfiguracion de los nuevos contenidos.

José Manuel Noguera (Noguera, 2010), profesor del Area de Periodismo de la Facultad de
Comunicacion de la Universidad Catolica San Antonio de Murcia, en su articulo “Redes sociales
como paradigma periodistico. Medios espafioles en Facebook™, publicado por la revista Revista

Latina de Comunicacién Social, afirma que “entre las nuevas generaciones se impone un modelo
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de consumo basado en la informacion fragmentada, compuesta de “retazos de realidad de unos
pocos bits, noticias que en segundos se difunden en el mundo interconectado para hacerse un

hueco durante también apenas unos segundos en el magma de informacion en el que vivimos”

(Noguera 2010, citando a Cerezo, 2008).

Sin embargo, en este punto, el autor que mayor relevancia posee es Mariano Cebrian. Este
autor, en su texto “La Radio en la Convergencia Multimedia” (Cebrian, 2001) hace un analisis
muy detallado sobre la relacion entre internet y los medios, y en particular de la radio y su nueva

forma de ser estructurada y consumida desde la web. Al respecto anota lo siguiente:

“De momento hablamos de radio por Internet o de periédico por Internet, pero no son
denominaciones exactas, 1o mismo que tampoco fueron correctas las de periédico por radio
(‘diario hablado’) o periddico por television (‘telediario’). Por estos errores iniciales de
concepcion, la radio tardo en desarrollar con autonomia la informacion. De hecho todavia quedan
resistencias en determinados profesionales y docentes que persisten en ‘redactar’ para radio y

para television. No podemos incurrir en o mismo a la hora de abordar Internet”. (Cebrian, 2001)

Cebrian se adentra al tema y plantea una serie de diferencias estructurales entre el usuario de

Internet y lo diferencian del oyente de radio:

“Internet modifica las maneras con que se informan las personas. Los usuarios pasan a
tener un poder que antes no tenian tanto para recibir, buscar y contrastar como para
incorporar informacion generada o conocida por ellos. Acceden a la red como un
autoservicio. Esta vision modifica plenamente el panorama de los medios de
comunicacion y en particular de la radio. O la radio busca la personalizacion de la
informacidn, la interactividad, el autoservicio o perdera capacidad de penetracion en la

nueva sociedad”. (Cebrian, 2001).
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Ya en este punto se hace evidente que el interés de este trabajo por indagar sobre las nuevas
tecnologias y las nuevas audiencias que esta genera, en particular teniendo como foco de analisis
el consumo Yy la recepcion de radio, desde plataformas web y moviles, toma mayor sentido y
relevancia puesto que, segun lo expuesto por los autores referenciados, la radio el avance de las
nuevas tecnologias y el desarrollo diario de las plataformas de interconexién estan obligando a
que el ejercicio de radiodifusion cada dia sea mas complejo, desde la Optica de la produccién de

contenidos. Algo que también nos plantea Cebrian en su texto:

“Por tanto, el desarrollo de la radio por Internet no depende tanto de los equipos técnicos
cuanto de la capacidad de profesionales y aficionados para generar otras modalidades
comunicativas sonoras, especialmente las orientadas hacia la interactividad, correlaciones de
sonidos y busqueda de datos e informaciones vinculadas o no de manera simultanea a la

emision de documentos sonoros” (Cebrian, 2001).

Finalmente y desde una Optica constructivista, los nuevos desafios de un mundo
interconectado generan un cambio estructural en las dinamicas produccion radiofénica. Cada
oyente es un universo de consumo especifico y, el nuevo ejercicio radial que exige la web es muy
diferente del que desarrolla la radio andloga. Méas aun cuando desde hace unos afios los
dispositivos maviles estan haciendo del oyente un consumidor més selectivo de los productos

radiales.

6.5 La Radio y el consumo desde aparatos moviles.

Evidentemente, las nuevas tecnologias han penetrado los habitos de consumo, y la radio no

ha sido ajena a este fendbmeno. Muy a pesar que la radio analoga sigue siendo la mas utilizada
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para acceder a este medio, en afios recientes se estd produciendo una migracion de la audiencia

radial hacia al consumo desde los méviles con acceso a Internet.

Sin embargo, méas pese a que sigue predominando el consumo analogo por encima del
consumo digital, la radio sigue transformandose a diario y, en los albores de esta época, su
difusion y consumo se abre pasos agigantados en la telefonia mdvil. Al respecto dice Cebrian
(Cebrian, 2008) que “la radiofonia mévil no constituye una simple suma de dos tecnologias
(radio y telefonia mdvil), sino que se trata de una nueva plataforma que proporciona otros
servicios y contenidos”. Afirma a su vez el autor que la radiofonia movil se encuentra en la

tercera etapa:

“Aquella en la que se produce una plena convergencia técnica-comunicativa que permite
el acceso desde el movil a todos los contenidos de la radio en Internet. Una etapa en la
que la expresion 'radio movil' se amplia mas alld de los terminales telefonicos de ultima
generacion para abarcar una serie de dispositivos portatiles de altas prestaciones”.

(Cebrian, 2008)

Las nuevas tecnologias han traido consigo el surgimiento de nuevos dispositivos que
cada dia transforman el proceso de consumo de los productos radiofénicos. Es asi como hoy se
hace absolutamente normal y ya es casi hasta exigible para el comprador que celulares de baja
gama y dispositivos moviles inteligentes traigan integrado un receptor de radio. Kishinevsky
(2009) denomina este fendmeno como “cultura de la portabilidad”: esto es el acondicionamiento
del mercado de consumo mundial a las exigencias de un nuevo perfil de consumo radiofoénico,
puesto que la nueva audiencia radial global esta representada por un individuo que cada dia se

conecta y consume mas radio. Como indica Ortiz Sobrino (Ortiz Sobrino, 2012): “La conjuncion
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de servicios ha propiciado la aparicion de un nuevo de perfil de consumidor de Radio 3.0; un

consumidor que descarga la aplicacion de su emisora preferida para disfrutarla con un solo clic”.

No esta de mas retomar la anotacién que se hacia anteriormente en la que se resefiaba el
Primer Gran Estudio Continuo que analizaba el nivel de digitalizacion de los colombianos y que
indagaba acerca de como las nuevas tecnologias estan impactando sus vidas, publicado por la
firma IPSOS Napoleon Franco. Este estudio revel6 que, en lo que concierne a la radio, no solo el
consumo desde la web ha ido en ascenso, sino que desde los dispositivos moviles se consume
cada vez maés radio entre los colombianos. El estudio indicé que el 39.7% de los encuestados
manifestaba consumir radio desde su teléfono celular. En otros términos, el estudio indic6 que los
teléfonos celulares estan ganando protagonismo entre los colombianos en el momento de
escuchar radio. El estudio fue contundente también al determinar que se ha generado un cambio
en la forma en que los colombianos se conectan a la radio, mostrando que el 40% de los

nacionales utilizan sus teléfonos celulares y el Internet como el mecanismo para escuchar radio.6

Siendo esta cifra también un punto interesante puesto qué, esta nueva dindmica de
consumo radial, a través de la Internet y de dispositivos moviles, ha transformado igualmente la
produccion, programacion y oferta cultural de la, ya no tan convencional radiodifusion local, en

lo que respecta particularmente a la radio local.

6 IPSOS Napoleon Franco. (2012). Primer Gran Estudio Continuo sobre el nivel de digitalizacion de los
colombianos. Recuperado el 21 agosto de 2014, de http://www.slideshare.net/DiegoMolanoVega/encuesta-de-
consumo-digital
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6.6 La Radioy las Tics en Cartagena.

La ciudad de Cartagena posee una variada oferta radial. La poblacion local tiene la
capacidad de seleccionar una diversa cantidad de opciones a la hora de escoger el tipo de
contenido que quiere escuchar, ya sea de forma analoga o de forma digital. Desde el punto de
vista de la radio digital o de la oferta web, esto, en palabras de la investigadora radial Berta
Arnedo (Arnedo, 2011), est4 determinado por uno de los elementos que transforman el ejercicio

radial contemporaneo, tras la aparicion de las nuevas tecnologias. En sus palabras:

“La nueva era cambiard el concepto de radioreceptor por el de buscador o usuario, pues el oyente
sera eso, un usuario activo, y en lugar de que la emisora le aporte los contenidos, él saldra a

buscarlos y a proponerlos” (p. 166).

Pues bien, evidentemente el fendmeno de Tics puede ser considerado un nuevo universo
cultural, su uso ha generado un escenario de construccién y participacion, elementos distintivos
de su propia identidad cultural. Y aunque no lo parezca, la simple inclinaciéon por un género
musical, un artista en particular o una cancion en especifico, una emisora en particular o un lugar
u horario para disfrutar y consumir de un producto radiofénico, sea a través de un aparato mavil o
de una plataforma web, dan luces acerca de la orientacion cultural de un individuo y lo puede

caracterizar dentro de cierto estdndares de consumo.

Esto debe ser aprovechado por la misma radio. Hay que saber leer la audiencia para
generar cercania y participacion de en la construccién de la oferta de la radio que esa misma

audiencia consume.
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7. Metodologia.
7.1 Paradigma de Investigacion.
Paradigma investigativo: cuantitativo.

Cabe resaltar que, los estudios de audiencia se caracterizan por generar cierta confluencia
entre la metodologia cuantitativa y la cualitativa. Sin embargo, podriamos afirmar que
usualmente prima la investigacion cuantitativa por encima de la cualitativa. En este caso, el
paradigma es cuantitativo porque en el desarrollo de la investigacion se emplean una serie de
operaciones estadisticas, ademas de conceptos y teorias preconcebidas, con el fin de generalizar
unas conclusiones, sobre la base de una muestra de una poblacion definida, como lo es la

poblacion estudiantil del Programa de Comunicacion Social de la Universidad de Cartagena.

7.2 Enfoque:

El enfoque metodoldgico es descriptivo debido a que en la investigacion no se presenta una
hipdtesis exacta, simplemente se ordenan los resultados y los procedimientos empleados para
llegar a las conclusiones. Ademas que no hay manipulacion de variables sino una caracterizacion

sistematica de hechos que tienen lugar dentro de la realidad especifica de un grupo determinado.

7.3 Poblacion y Muestra.

El universo poblacional es la poblacion estudiantil del Programa de Comunicacion Social
de la Universidad de Cartagena. La muestra es de 155 estudiantes, determinada
probabilisticamente utilizando la formula para el céalculo de la muestra para poblaciones finitas

(Ramirez, 1999):
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N*Zlp*q
H-
d'*(N-1)+Z}*p*q

Donde:

* N = Total de la poblacion
» Zo=1.96 al cuadrado (seguridad del 95%)
* p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
*q=1-p(en este caso 1-0.05 = 0.95)
* d = precision (5%)
Con esta formula, la muestra arroja una confiabilidad del 95% y un margen de error del 5%.

Teniendo en cuenta que la poblacion del programa, para el segundo periodo académico de

2014 es de exactamente 450 estudiantes, la muestra quedd siendo la siguiente:
n=450*1.962*0.05*0.95/0.05%*(450-1)+1.962*0.05*0.95
n=82.114/0.536=155.063

n=155
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Una muestra de 155 estudiantes, que fue distribuida proporcionalmente entre cada uno de los
semestres que existen el programa de Comunicacion Social de la Universidad de Cartagena para

el segundo periodo académico de 2014, de la siguiente forma:

Semestre Numero de Porcentaje Numero de encuestas a realizar
estudiantes (X) - cop respecto al total

(Aproximacion +-0,5) Z=Muestra/100*Y

Y=(X)*100/450

Primero 47 74*100/450=10 155/100*10=15
Segundo 49 49*100/450=11 155/100*11=17
Tercero 54 54*100/450=12 155/100*12=19
Cuarto 52 52*100/450=12 155/100*12=19
Quinto 50 50*100/450=11 155/100*11=17
Sexto 78 78*100/450=17 155/100*17=26
Septimo 9 9*100/450= 2 155/100*2= 3
Octavo 33 33*100/450=7 155/100*7=11
Noveno 39 39*100/450=9 155/100*9=14
Décimo 39 39*100/450=9 155/100*9=14
Total 450 100% 155
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Lo anterior verificado con el listado de estudiantes se procedio a escoger de forma aleatoria,

por medio de un generador de caracteres numeéricos a los estudiantes objetos de la encuesta.

Con esta muestra se obtuvo una seguridad del 95% y un margen de error del 5%.

7.4 Técnicas.
Encuesta para investigacion cuantitativa:

Para responder al desarrollo de los objetivos especificos se utilizd la técnica de la encuesta.
El instrumento para la recoleccion de datos fue un cuestionario cerrado que contuvo las preguntas
conducentes a desarrollar tales objetivos, el cual sera respondido por una muestra de la poblacion
total de los estudiantes de Comunicacion Social de la Universidad de Cartagena. Las preguntas
fueron elaboradas teniendo como base el documento “Metodologia de Encuesta de Consumo

Cultural” publicado por el DANE. (DANE, 2009)

En el cuestionario se recogieron inicialmente los datos correspondientes a la edad, nivel
académico, sexo y Estrato Socioecondmico, pudiendo asi establecer una clasificacién etaria y
demogréfica de la poblacion encuestada. Luego se indag6 acerca de la utilizacion del computador
o del aparato movil para escuchar radio, cuestion fundamental a abordar en el desarrollo del

estudio.

Posteriormente se pregunt6 por preferencias con respecto a: tipos de emisoras, programas de
radio, dispositivos de preferencia, marca del dispositivo, utilizacion de apps moviles y consumo
de planes de telefonia en datos. Finalmente se indago por los lugares, el tiempo estimado, y el

horario preferido de consumo.
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La ficha técnica de la encuesta es la siguiente:
7.5 Ficha Técnica:

Disefio muestral: probabilistico utilizando la férmula para el calculo de la muestra para

poblaciones finitas.

Poblacién Objetivo: Hombres y mujeres matriculados en el Programa de Comunicacion

Social de la Universidad de Cartagena para el segundo periodo académico de 2014.

Universo representado: 155 Estudiantes activos de 10 semestres diferentes que representan

un total de 450 estudiantes activos.
Momento estadistico: Septiembre 30 — Octubre 30 de 2014.
Financiacion: Recursos Propios.

Margen de error: 5 % total, representando el error estandar relativo maximo, para fendmenos
presentes en la poblacién con una frecuencia de ocurrencia del 50% y con un nivel de confianza

del 95%.
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8. Resultados.

Del analisis de las encuestas se pueden extraer resultados que ayudan a caracterizar la
muestra como un grupo de 155 estudiantes de Comunicacion Social que se encuentra dividido en
dos segmentos homogeéneos; por un lado, 51 estudiantes encuestados que afirmaron no utilizar su
Pc o dispositivo movil para consumir radio, correspondiente esta poblacion al 33% del total de la
muestra; y por otro lado, 104 estudiantes que afirmaron consumir radio desde su Pc o desde su
dispositivo movil, cifra correspondiente al 67% del total de la muestra. Vale anotar que es en este
ultimo segmento en el que se centra el analisis de resultados de aplicacion del instrumento de

recoleccion de datos.

Los datos indican una enorme cantidad de estudiantes con una edad que oscila entre los 16 y
los 21 afios. Para ser méas preciso, 121 de los 155 individuos encuestados se encuentra en este
rango, que corresponde al 78% de toda la muestra. Por otro lado, el 66,5% de la muestra es de
sexo femenino, mientras que el 33,5% es de sexo masculino, porcentajes que corresponden a 103

mujeres y 52 hombres, respectivamente.
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Gréfica 1 - Fuente: Elaboracion propia.
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De igual forma, como se puede observar en la grafica anterior (Ver grafica 1), la muestra

quedo repartida por semestres de la siguiente manera:

| I i v \Y Vi VIl VI IX X

15 17 19 19 17 26 3 11 14 14

Ademas de esta reparticion, en el aspecto socioecondémico los estratos 1, 2 'y 3 son a los que,
en su mayoria pertenecen los estudiantes encuestados. La muestra quedd repartida por estratos de

la siguiente manera:

29 estudiantes pertenecientes al estrato; 44 estudiantes pertenecientes al estrato 2; 57 estudiantes
pertenecientes al estrato 3; 15 estudiantes pertenecientes al estrato 4; 5 estudiantes pertenecientes
al estrato 5; y 1 solo estudiante perteneciente al estrato 6. Ninguno de los encuestados manifesto

vivir en las zonas rurales.

A su vez, los resultados muestran la enorme importancia que estan teniendo tanto internet
como el dispositivo mdvil entre los estudiantes de Comunicacion Social de la Universidad de
Cartagena. Pues como ya se resefiaba anteriormente, ante la pregunta inicial del cuestionario:
“¢Utilizas tu computador o aparato movil para escuchar radio?”, de un total de 155 estudiantes
encuestados, 104 respondieron de manera afirmativa, cifra que vale la pena también reiterar,

representa un 67% del total de la muestra.

De estos 104 estudiantes, 14 manifestaron utilizar el Pc y 90 el dispositivo mdvil para
escuchar radio. Porcentualmente estas cifras vienen a representar un 13% y un 87%
respectivamente. La edad es un factor que sigue jugando un papel fundamental si analizamos

detalladamente las respuestas de los encuestados. Por ejemplo, de estos 104 estudiantes 78 se
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encuentran entre los 16 y los 21 afios. O lo que es mas preciso, el 75 % de los encuestados que
afirmé utilizar el Pc o el dispositivo movil para escuchar radio posee una edad que oscila entre
los 16 y los 21 afios. En contraposicion a esto, solo 6 estudiantes que respondieron
afirmativamente este interrogante estan entre los 25 y los 27 afios. Por ultimo, 20 de estos 104

estudiantes estan entre los 22 y los 24 afios de edad.

8.1 Radio desde el Pc: Tipos de estacion de mayor preferencia, horas y tiempo de consumo.

La forma en que los encuestados consumen radio desde estos nuevos dispositivos y desde las

nuevas plataformas, se puede analizar desde dos poblaciones especificas que abordé este estudio.

Inicialmente se debe hablar en particular de los encuestados que manifestaron su preferencia
por el Pc para escuchar radio. Esta poblacion es de 14 estudiantes y viene a representar un escaso
9% del total de la muestra inicial (155 encuestados), representando también un 13% de los 104

estudiantes que manifestaron utilizar uno de los dos dispositivos para escuchar radio.

Son 14 estudiantes que, en su mayoria pertenecen a los estratos 1, 2 y 3, con porcentajes del
21%, 14% y 43% respectivamente y, de los cuales 11 (79% del total que manifestd usar el Pc)
poseen una edad que oscila entre los 16 y los 21 afios. 7 son mujeres e igual nimero de hombres.
Estos 14 encuestados expresaron su preferencia por las emisoras privadas o comerciales.

Escasamente 1 estudiante de los 14 declard preferir las emisoras universitarias.

Por otro lado, estos 14 estudiantes repartieron sus preferencias, con respecto al contenido de
la siguiente manera: 6 estudiantes dijeron preferir escuchar programas musicales; 3 programas
informativos o de noticias; 2 programas deportivos; 1 programas magazines; 1 programas

religiosos; y 1 dijo preferir programas de espectaculo o farandula.
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De estos 14 estudiantes 7 (el 50%) dijeron dedicar menos de 1 hora al dia para escuchar radio
desde su Pc, 4 estudiantes (el 28%) manifestd dedicar de 1 a 2 horas al dia, mientras que 1
estudiante (que vendria a representar el 7%) dijo hacerlo de 2 a 3 horas al dia, otro igual
manifestd dedicarle de 3 a 4 horas diarias. Finalmente también 1 estudiante expresd escuchar

radio desde su Pc por més de 5 horas al dia.

En relacion con los horarios de consumo, 8 estudiantes (57%) dijeron consumir radio desde
su pc entre las 6pm y las 12 de la noche. 5 manifestaron consumirla entre las 12 del mediodia y
las 6 pm (36%). Finalmente 1 solo encuestado expreso consumir radio desde su Pc en el horario

comprendido entre la 1 am las 6 de la mafiana.

8.2 Radio desde el dispositivo movil: Subgrupo de personas que declard escuchar radio desde

dispositivos mdviles de baja gama.

En segunda instancia podemos hablar de los 90 encuestados que afirmaron utilizar el
dispositivo mdvil para escuchar radio. Esta poblacion a su vez se divide en dos subgrupos: el
primer subgrupo es el de las personas que declararon escuchar radio desde dispositivos méviles
de baja gama: Este primer subgrupo esta conformado por 20 encuestados, que vienen a
representar un 13% del total de la muestra (155 encuestados) y que equivale a su vez al 22,2% de
los 90 que expresaron su preferencia por el dispositivo mdvil. Estos 20 estudiantes estan

repartidos demogréaficamente de la siguiente forma:
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Grafica 2 - Fuente: Elaboracion propia.

La totalidad de estos 20 estudiantes son de estrato 1, 2 y 3; con 7, 8 y 5 estudiantes
respectivamente. Ademas de esto, 17 de ellos (el 85%) tienen una edad que oscila entre los 16 21

afios (Ver grafica 2). Por otra parte diez de los encuestados son hombres y diez son mujeres.

El 75% de estos 20 estudiantes (15 encuestados) manifestd su preferencia por las emisoras
comerciales o privadas, mientras que el 15% (3) y el 10% (2) expresaron preferencia por las

emisoras universitarias y por las comunitarias, en su orden.

Con respecto a los tipos de contenido 14 expresaron preferir los contenidos musicales (70%);
2 encuestados dijeron preferir los informativo noticiosos (10%); igual numero dijo preferir los
contenidos deportivos; 1 estudiante manifestd preferir los magazines (5%); y finalmente otro

estudiante dijo preferir los programas de humor (5%).

En un aparte de la encuesta se les preguntd a los estudiantes que manifestaron escuchar radio
desde dispositivos moviles de baja gama sobre su lugar de preferencia a la hora de consumir

radio. Ante esta pregunta, 11 de los 20 estudiantes respondieron que su lugar de mayor
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preferencia era la casa (55%); 8 respondieron que los medios de trasporte son sus lugares

favoritos (40%); y solo 1 estudiante sefialo las calles y plazas como su lugar de preferencia.

El tiempo de consumo que indicaron estos 20 estudiantes fue el siguiente; 7 encuestados
dijeron que menos de una hora al dia (35%); 6 encuestados dijeron que escuchaban de 1 a 2 horas
diarias (30%); 5 estudiantes sefialaron que escuchaban de 2 a 3 horas diarias (25); y 2 estudiantes

indicaron que escuchaban radio mas de 5 horas al dia (10%).

Por ultimo, los horarios de preferencia de este subgrupo de encuestados fueron los
siguientes; 9 estudiantes dijeron que prefieren escuchar radio entre las 6 pm y las 12 de la noche
(45%); 6 estudiantes prefieren escucharla entre las 12 del mediodia y las 6 pm (30%); y 5
estudiantes manifestaron preferencia por escuchar radio entre las 6 am y las 12 del mediodia

(25%).

8.3 Radio desde el dispositivo movil: Subgrupo de personas que declard escuchar radio desde

dispositivos mdviles inteligentes o Smartphone.

El segundo subgrupo en que podemos dividir a los 90 encuestados que afirmaron utilizar el
dispositivo mavil para escuchar radio es el subgrupo de los encuestados que declaré escuchar

radio desde un Smartphone o teléfono inteligente.

Este segundo subgrupo esta conformado por 70 encuestados, que representan el 77,77% de
los 90 encuestados que expresaron escuchar radio desde su dispositivo movil, y que vendrian a
representar el 46,1% del total de la muestra (155 encuestados). Se encuentran repartidos

etariamente de la siguiente manera:



46

El 74,2% de estos 70 estudiantes, porcentaje que corresponde a 52 individuos, posee una
edad que oscila entre los 16 y los 21 afios; el 21,4%, correspondiente a 15 estudiantes se
encuentra en el rango de los 22 a los 24 afios; y solo 3 estudiantes se encuentran entre los 25 y los

27 afos, cifra que corresponde al 4,2%.
La reparticion socioecondmica de esta poblacion se da la siguiente forma:

En el estrato 1 se encuentran 10 estudiantes, que corresponden al 14,2%; en el estrato 2, la
cifra llega a 24 estudiantes, correspondientes al 34,2%; y en el estrato 3 la cifra es casi similar, 23
estudiantes afirman pertenecer a ese estrato, correspondientes al 32,8%. Ya en el estrato 4 la
cifra se iguala a la del estrato 1, 10 estudiantes pertenecen a ese estrato, correspondientes también
a un 14,2%; en el estrato 5 se registran 2 estudiantes, para un 2,8%; y en el estrato 6 tan solo 1

encuestado, esto equivale porcentualmente al 1,4%. (Ver gréfica 3)
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Gréfica 3 - Fuente: Elaboracion propia.

El 31,4% de los estudiantes de este subgrupo pertenecen al sexo femenino, y el 68,6% al

sexo masculino; para unas cifras exactas de 22 hombres y 48 mujeres.
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En el campo de las preferencias con respecto al tipo de emisoras, para este subgrupo el
78,5% de los estudiantes expresd su preferencia por las emisoras comerciales o privadas,
mientras que el 14,2% se inclind por las emisoras universitarias, estos datos corresponden a 55 y
10 encuestados respectivamente; por otra parte, el 2,8 expreso su preferencia por las emisoras de
caracter estatal (2 estudiantes); igual numero lo hizo por las emisoras de tipo comunitarias.
Finalmente el 1,4 de los encuestados en este subgrupo afirmo no saber porque emisora inclinarse,

este porcentaje es correspondiente a un solo encuestado.

Ante la pregunta por el tipo de contenido de preferencia, el 60% de los encuestados,
correspondiente a 42 estudiantes, expreso su preferencia por los programas musicales; un 11,4%
se inclind por los programas informativos o de noticias (8 estudiantes); un 8,6% prefirio los
programas culturales (6 estudiantes); el 7,1 dijo preferir los programas religiosos (5 estudiantes);
el 5,7 de los encuestados dijo preferir los programas magazines (4 estudiantes); mientras que un
2,8% mostrd su preferencia por los programas de opinion o de entrevistas. En este mismo aparte,
el 1,4% de este subgrupo se decidié por los programas de humor (1 estudiante); e igual porcentaje

lo hizo por los programas religiosos y de salud.

Los lugares de mayor preferencia para este subgrupo son los siguientes, en su orden
porcentual: El 51,4% de este subgrupo dijo preferir los medios de transporte, valor que
corresponde a 36 encuestados; el 37,1% dijo preferir la casa, valor que corresponde a 26
encuestados; el 5,7% dijo preferir la universidad, valor correspondiente a 4 encuestados; el 4,3
escogio las calles y plazas como su lugar de preferencia, valor correspondiente a 3 estudiantes; y

el 1,4% dijo preferir otro lugar, porcentaje que corresponde a 1 solo estudiante encuestado.

Con respecto al tiempo que dedica este subgrupo a escuchar radio encontramos que, el 40%

de los estudiantes, representado por 28 encuestados, lo hace de 1 a 2 horas diarias; el 37,1%,
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representado por 26 encuestados, lo hace por menos de 1 hora al dia; el 10%, representado por 7
encuestados, lo hace de 2 a 3 horas diarias; el 7,1%, de 3 a 4 horas diarias, para un equivalente de
5 encuestados. Finalmente, un 2,9% de los estudiantes encuestados afirm¢ escuchar radio de 4 a 5
horas diarias, e igual porcentaje dijo hacerlo por mas de 5 horas al dia; porcentaje que equivale a

2 estudiantes.

El horario de escucha de este subgrupo se repartié de la siguiente forma: el 35,7% de los
estudiantes que afirmaron escuchar radio desde un Smartphone o teléfono inteligente afirmo
hacerlo entre las 6 de la mafiana y las 12 del mediodia, porcentaje equivalente a 25 estudiantes; el
34,2% dijo hacerlo entre las 6 de la tarde y las 12 de la noche, para una equivalencia de 24
encuestados; 15 estudiantes dijeron hacerlo entre las 12 del mediodia y las 6 de la tarde, para una
equivalencia del 21,4%; y 6 estudiantes afirmaron hacerlo entre la 1 de la mafiana y las 6 de la

mafiana, cifra que equivale al 8,6%.

8.4 Personas que declararon escuchar radio desde dispositivos moviles inteligentes o Smartphone:

Dispositivos y/o marcas preferidas.

La encuesta también indag6 sobre las preferencias en cuanto a los dispositivos y/o marcas
del subgrupo de estudiantes que manifestd escuchar radio desde un Smartphone o teléfono
inteligente (70 encuestados), teniendo como base de respuesta tres de las cinco marcas mas

importantes del mercado nacional de venta de aparatos mdviles en Colombia en el afio 2013.7

7 AlaMaula, Una Compafiia de eBay publico este articulo en septiembre de 2013. Recuperado el 20 de octubre
de 2014,de http://blog.alamaula.com.co/index.php/2013/09/top-5-de-los-smartphone-mas-vendidos-en-el-pais
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La pregunta: “;Si utilizas un Smartphone para escuchar radio, cual es la marca de tu

dispositivo? ”, arrojo los siguientes resultados:

El 34,2 de este subgrupo manifestd poseer un dispositivo marca Samsung, porcentaje
correspondiente a 24 estudiantes; el 8,6% manifestdé poseer un Iphone, porcentaje
correspondiente a 6 estudiantes; el 1,4% dijo poseer un celular Nokia, para una correspondencia
de 1 encuestado; otro 1,4% afirm6 poseer un dispositivo Blackberry, para una equivalencia de
igualmente 1 estudiante; y un 54,2 de los encuestados de este subgrupo afirmo utilizar otro

dispositivo movil, para una equivalencia de 38 estudiantes.

8.5 ¢Plan de datos? Escuchar radio desde las aplicaciones moviles o desde el sintonizador anélogo.

Finalmente la encuesta indagd sobre si este subgrupo de estudiantes que manifestd escuchar
radio desde un Smartphone o teléfono inteligente poseia 0 no un plan de telefonia para consumo
de datos y si efectivamente utilizaban este plan de datos para escuchar radio desde aplicaciones
moviles o, si por el contrario lo hacian por medio del sintonizador analogo del dispositivo. Los

resultados fueron los siguientes:

Un 57% de los estudiantes de este subgrupo afirmé poseer un plan de datos, porcentaje
correspondiente a 40 estudiantes. 29 de estos (72,5%) con una edad que oscila entre los 16 y los
21 afos. Por su parte, el 43% de ellos dijo que no lo poseia, esto para una equivalencia de 30

estudiantes. (Ver Gréfica 4).
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Gréfica 4 - Fuente: Elaboracion propia.

De esos 40 que afirmaron poseer el plan, solo 21 dijeron utilizarlo para escuchar radio desde
aplicaciones moviles, para una equivalencia del 30% con respecto a todo el subgrupo, también
para una correspondencia del 20,2% frente a los 104 encuestados que afirmaron consumir radio
desde su Pc o desde su dispositivo mavil; y que representa el 13,5% del total de la muestra.
Concentrados en su mayoria también en el segmento etario que va de los 16 a los 21 afios (16 de

los 21, para una equivalencia del 76% del subgrupo).

Finalmente, los restantes 49% encuestados, correspondientes al 70% del subgrupo afirmaron
utilizar el sintonizador andlogo del dispositivo para escuchar radio de su Smartphone o teléfono

inteligente.
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9. Conclusiones y Recomendaciones.

Nuevas forma de consumo y nuevos espacios de interaccion digital estan posibilitando a los
usuarios y consumidores radio seleccionar contenidos especificos segln su gusto en interés. De
hecho, y como se anotaba anteriormente, la web esta transformando la radio al transformar al
consumidor, en tanto las nuevas dinamicas exigen a la radio hallar la satisfaccion particular de su
audiencia. En nuestro esta afirmacion cobra mayor validez si tenemos en cuenta que un 67% de
los encuestados manifestd utilizar su Pc o su dispositivo movil para escuchar radio. Mientras que

el 33% afirmd no hacerlo. (104 y 51 encuestados respectivamente).

No esta de mas afirmar también que la integracion web y mévil de contenidos genera mayor
audiencia puesto que pone el ejercicio de produccion radial lo més cercano al oyente. Si tenemos
en cuenta que el 67% de estudiantes que dijo utilizar su Pc o su dispositivo mévil para escuchar
radio, el 13,5% (14 estudiantes) lo hace desde su computador. Y el otro 86,5% lo hace desde el
movil (90 estudiantes), podemos ver la importancia que estan cobrando cada dia este tipo de

dispositivos como herramientas para el consumo de productos radiales.

Realmente los jovenes estan desarrollando nuevas formas de consumo cultural por medio del
uso de las nuevas tecnologias. Estas tecnologias cada dia se hacen mas accesibles, debido a la
enorme oferta de consumo por parte de la industria productora de bienes y servicios tecnol6gicos.
Un hecho que ha generado mayor facilidad de acceso, por parte de la poblacién mundial, a
dispositivos y herramientas tecnol6gicas a los que puede hacerse acreedor cualquier individuo

por un precio que disminuye a diario.

Este fendmeno de proliferacion tecnoldgica repercute en el consumo radial, puesto que, se
hace evidente al analizar las cifras, que el nivel de introduccion de dispositivos inteligentes entre

la poblacion que es objeto de estudio es enorme. Asi pues, el grupo de estudiantes que prefiere el
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dispositivo mdvil para escuchar radio (90 estudiantes) se puede dividir entre un 22,22% de
consumidores gque lo hacen desde dispositivos de baja gama (20 estudiantes) y, un 77,78% que

consumen radio desde dispositivos inteligentes 0 Smartphone (70 estudiantes).

En este punto, la web, como espacio de interaccion digital, posibilita a los usuarios y
consumidores del producto radial seleccionar contenidos especificos, segin su gusto en interés,
incluso participar de la eleccion de un contenido que, a su parecer, debe hacer parte de la oferta
que le brinda el espacio radial en el que se encuentra. Las cifras nos indican que el 92% de los
estudiantes que consume radio desde su computador tiene una mayor preferencia por las emisoras
privadas o comerciales (13 estudiantes de 14). Entre este mismo grupo predomina la preferencia
de contenidos musicales (42,8%), seguido por los contenidos informativos (21,4%) y los
programas de contenido deportivo (14,2%). El 75% de los consumidores de radio desde
dispositivos de baja gama muestra preferencia también por las emisoras comerciales. Asi como

un mayor gusto por los programas musicales (70%).

Los consumidores que escuchan radio desde dispositivos inteligentes o0 Smartphone muestran su
preferencia en un 78,5% por las emisoras comerciales (55 estudiantes de entre 70). Estos a su vez
prefieren los programas, musicales en un 60%, seguido por los programas informativos,

culturales y religiosos; con un 11,4%, 8,6% y 7,1% respectivamente.

La edad es un factor que se debe tener en cuenta a la hora de analizar estas nuevas formas de
consumo. En este caso, el 50% de los estudiantes que méas consumen radio desde su computador
poseen una edad que oscila entre los 19 y los 21 afios (7 estudiantes de 14); estos consumen en
promedio 70 minutos diarios de radio. Contrario a esto, la poblacién que menos consume se
encuentra entre los 22 y los 24 afios y viene a representar tan solo el 7,1% de este grupo; con un

consumo diario en promedio de 11,6 minutos.
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Entre los consumidores de radio desde dispositivos de baja gama la poblacion de mayor
consumo posee una edad que oscila también entre los 19 y 21 afios, la cual viene a representar un
45% (9 estudiantes de 20), con un consumo en promedio de 80 minutos diarios. La poblacién de
menor consumo es la de 25 a 27 afios, representada por un 5% del total de este grupo, con un

consumo diario de 20 minutos en promedio.

Por otra parte, entre los consumidores que escuchan radio desde dispositivos inteligentes o
Smartphone se presenta un empate entre los miembros de este grupo con edades entre dos franjas
etarias. EI 37% de estos estudiantes tiene una edad que oscila entre los 16 y los 18 afios (26 de
70 estudiantes), y otro 37% se encuentra entre los 19 y los 21 afios; ambos segmentos consumen
alrededor de 260 minutos diarios de radio en promedio. Mientras que los de menor consumo se
encuentran entre los 25 y los 27 afos, y representan solo el 4,2% de este grupo (3 estudiantes);
con un consumo promedio de 30 minutos diarios de radio. Estos tres resultados nos muestran que
la poblacion mas joven es la que mas consume radio desde estos nuevos escenarios, y como los

niveles de consumo van disminuyendo con respecto al aumento de la edad de los estudiantes.

El analisis de los resultados también arrojo datos relevantes, socioeconémicamente hablando.
Entre los encuestados que mas consumen radio desde su computador un 42,8% viene
representado por estudiantes de estrato 3 (6 de 14). Mientras que entre los de menor consumo
dentro de este grupo encontramos a los estudiantes de estrato 5 con el 7% (1 solo estudiante

estrato 5).

Entre quienes consumen radio desde dispositivos de baja gama la poblacién de mayor consumo

es la que pertenece al estrato 2, con un 40% (8 estudiantes de 20). Por otro lado, en este grupo, la
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poblacién de menor consumo es la de estrato 3, que viene a representar un 25% de este grupo (5

de 20 estudiantes).

En cuanto a los consumidores que mas escuchan radio desde dispositivos inteligentes o
Smartphone podemos decir que en su mayoria pertenecen al estrato 2 (un 30%, para una
correspondencia de 24 estudiantes de 70); y que los estudiantes de menor consumo en este grupo

son los de estrato 6, que representan el 1,4%.

En este aparte podemos anotar lo llamativo que resulta el hecho de que sean los estratos 2 y 3
en los que mayor penetracion de consumo de radio se da, tanto desde los dispositivos moviles
como de las plataformas web; y ser enfaticos en que esto contraste con los encuestados
pertenecientes a los estratos 4, 5 y 6, quienes, en la mayoria de los subgrupos que abordé la

encuesta, mostraron poco o nulo uso de estas nuevas formas de consumo.

A la hora de analizar los lugares y horarios de preferencia para escuchar radio desde nuevos
dispositivos o plataformas encontramos que, los consumidores que méas escuchan radio desde
dispositivos de baja gama lo hacen desde su casa, con un 55 % (11 de 20 estudiantes); con un
consumo al dia en promedio de 110 minutos de radio; los de menor consumo, con un promedio

de 10 minutos diarios, lo hacen desde las calles y plazas, y representan el 5% de este grupo.

Por otro lado, los consumidores que mas escuchan radio desde dispositivos inteligentes o
Smartphone lo hacen desde los medios de transporte, representando estos el 57%, con un
promedio de consumo diario de 400 minutos diarios de radio. En este grupo, los otros lugares de
consumo son las calles y plazas, con un 4,3%, la universidad con un igual porcentaje, y otros
lugares con el 1,4%; representadas en un consumo diario promedio de 30 minutos, tanto para las
calles y plazas como para la universidad, y un promedio de 10 minutos diario para los otros

lugares.
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En lo que respecta a la universidad, se observa que para la totalidad de los grupos, las cifras
de consumo son muy bajos al interior de esta. Este dato también resulta llamativo, mas si
tenemos en cuenta que la poblacion de estudio pertenece en su totalidad a estudiantes
universitarios. Podemos concluir también que el 57% de los estudiantes que mas consume radio
desde su computador lo hace en un horario comprendido entre las 6 de la tarde y las 12 de la
noche; y consume en promedio 80 minutos diarios de radio. La poblacion que menos consume
radio desde su Pc lo hace entre la 1 y las 6 de la mafiana, estos estudiantes vienen a representar el

7,1% de este grupo; con un consumo promedio de 10 minutos diarios.

Entre los consumidores de radio desde dispositivos de baja gama la poblacion de mayor
consumo lo hace también entre las 6 de la tarde y las 12 de la noche, que representa un 45% de
este grupo (9 de 20 estudiantes), y que tienen un consumo de 90 minutos en promedio diarios. El
menor consumo se da entre las 6 de la mafiana y las 12 del mediodia, representado por el 25% de

este grupo, y con un consumo diario de 50 minutos en promedio.

Los consumidores que escuchan radio desde dispositivos inteligentes o Smartphone lo hacen
en mayor porcentaje entre las 6 de la mafiana y las 12 del mediodia, con un 35,7% (25 estudiantes
de entre 70), y con un promedio de consumo de 250 minutos diario. Por otro lado, el menor
consumo en este grupo de estudiantes se da entre la 1 y las 6 de la mafiana, con un 8,6%, y con un

consumo promedio de 60 minutos diarios.

Teniendo en cuenta la alta preferencia que todos los subgrupos muestran por las emisoras de tipo
comercial (méas del 75% en todos los casos), y también su enorme gusto o preferencia por los
programas musicales (mas del 40% en todos los casos), se puede afirmar que, estos horarios de
mayor consumo estan relacionados con las franjas nocturnas en que las emisoras comerciales se

dirigen a los jovenes, esto para el caso de quienes escuchan radio desde el Pc o desde dispositivos
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de baja gama. Esta poblacion representa el 32,7% (34 de 104 estudiantes) de los encuestados que
afirmaron utilizar cualquiera de los dos tipos de dispositivos para consumir radio, y equivale al

22% del total de la muestra (155 estudiantes).

Por otro lado, si se tiene en cuenta el hecho de que los estudiantes que afirmaron escuchar
radio desde dispositivos inteligentes o Smartphone mostraron su preferencia en un 78,5% por las
emisoras comerciales (55 estudiantes de entre 70); y un enorme gusto también por los programas
musicales (60%); se puede afirmar que esta poblacion no deja de lado los programas
informativos, culturales y religiosos (con un 11,4%, 8,6% Yy 7,1% respectivamente) al momento
de consumir radio; segun los datos que arrojan sus horarios de escucha (el mayor porcentaje de
estos consume radio entre las 6 de la mafiana y las 12 del mediodia), podria inferirse que los
gustos de este subgrupo son variados, aunque su preferencia, en mayor porcentaje también se dé
hacia los programas musicales. Este subgrupo viene a representar el 67,3% de los encuestados
que afirmaron utilizar cualquiera de los dos tipos de dispositivos para consumir radio (70 de los
104 estudiantes); y tiene una equivalencia del 45,2% con respecto a los 155 encuestados que

conforman el total de la muestra.

Se puede anotar que los estudiantes que utilizan su computador para consumir radio lo hacen
en promedio durante 28,33 minutos diarios. La poblacién que consume desde dispositivos de baja
gama lo hace en un promedio de 48,33 minutos diarios. Y los consumidores que escuchan radio
desde dispositivos inteligentes o Smartphone 1o hacen en un promedio de 117 minutos diarios;
en su mayoria estos ultimos sintonizan su aparato a través del sintonizador analdgico que traen
incorporados los moviles en su configuracion estandar (70%). Llama la atencién que solo el
13,5% del total de estudiantes encuestados consuman radio desde aplicaciones moviles (21 de

los 155); sin embargo, con respecto al total de los encuestados que afirmaron utilizar dispositivos
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inteligentes o Smartphone para consumir radio, el porcentaje aumenta al 30%. Una cifra alta si

tenemos el poco tiempo que tienen estas aplicaciones en el mercado de oferta radial.

Finalmente, y a manera de recomendacién, vale la pena anotar que cada oyente es un
universo de consumo especifico y, el nuevo ejercicio radial que exige las nuevas tecnologias es
muy diferente del que se desarrolla para la radio tradicional, mas aun cuando desde hace unos
afios los dispositivos moviles estdn haciendo del oyente un consumidor més selectivo de los

productos radiales.
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11. Anexos.

11.1 Formato de Encuesta.

68

Encuesta para Determinar el consumo y la recepcion de radio, desde

plataformas web y moviles, entre los estudiantes de comunicacion
social de la Universidad de Cartagena.

Semestre: Edad: Sexo Estrato Socioeconémico:

1- Utilizas tu computador o aparato movil para escuchar radio.
Si No

(Si tu respuesta es positiva continta llenado la encuesta).

2- ¢ Qué tipo de emisoras escuchas desde tu dispositivo de preferencia?

Privadas/Comerciales Estatales
Universitarias Comunitarias
Indigenas No sabe/no responde

Ejercito/Policia Nacional

3- ¢Qué programas de radio especificos escuchas con mayor frecuencia desde tu dispositivo de
preferencia?

Musicales Infantiles
Opinidn/entrevistas Humor
Informativos/noticias Religiosos

Deportivos Salud

Magazines Espectéculo/farandula
Culturales Otro

4-; Cual de estos dispositivos prefieres para escuchar radio?

Pc_
Dispositivo movil

(Si tu dispositivo de preferencia es el pc salte hasta la pregunta numero 12).
5-¢Utilizas un Smartphone o un teléfono movil convencional para escuchar radio?

Smartphone Movil convencional

(Si utiliza un movil convencional salte hasta la pregunta numero 9).
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6-¢Si utilizas un Smartphone para escuchar radio, cuél es la marca de tu dispositivo?

Iphone Blackberry
Samsung Nokia
Otro

7-¢Posees un plan de datos de telefonia movil?
Si No

8- ¢Escuchas radio desde tu Smartphone desde aplicaciones maéviles que consumen datos o a
través de su sintonizador analogo?

Desde aplicaciones moviles Sintonizador anélogo

9-¢En qué lugar prefieres escuchar radio desde tu dispositivo movil?

Casa Universidad
Medios de transporte Calles y plazas
Otro lugar

10-¢ Cual es tu tiempo estimado de consumo diario de radio desde el dispositivo movil?

Menos de 1 hora diaria De 3 a 4 horas diarias
De 1 a 2 horas diarias De 4 a 5 horas diarias
De 2 a 3 horas diarias Mas de 5 horas

11- ¢ A qué horas del dia prefieres escuchar radio desde tu dispositivo mévil?

Entrely 4 am Entre 1y 4 pm
Entre 4y 8 am Entre 4y 8 pm
Entre 8 am y 12 del medio dia Entre 8y 12 am

12- ¢ Cual es tu tiempo estimado de consumo diario de radio desde tu pc?

Menos de 1 hora diaria De 3 a 4 horas diarias
De 1 a 2 horas diarias De 4 a 5 horas diarias
De 2 a 3 horas diarias Maés de 5 horas diarias

13- ¢ A qué horas del dia prefieres escuchar radio desde tu computador?



Entre 12 am y 4 am
Entre 4y 8 am
Entre 8amy 12 pm
Entre 12 pmy 4 pm
Entre 4y 8 pm
Entre 8 pmy 12 am
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