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Resumen

Este estudio tiene como principal objetivo determinar cuél
es la percepcién de la radio como medio de informacién y
entretenimiento de los jévenes estudiantes universitarios de la
generacion Z que cursan estudios de Comunicacioén, quienes
conformaran la futura fuerza laboral de los medios. Para ello,
se emplea una metodologia cualitativa y cuantitativa, basada en
3 focus group y una encuesta. Entre los principales resultados
de la prospeccién destaca su visién de la radio como un medio
para adultos, la ausencia de contenidos que cumplan sus
expectativas y la falta de adaptacién a su patrén de consumo
digital. Sin embargo, a través del pddcast, los estudiantes
Z ya consumen narrativas radiofénicas, en ocasiones, sin
ser conscientes de ello. Se concluye que, para atraer a este
segmento generacional, la radio esta abocada a implementar
estrategias creativas e innovadoras para consolidar su presencia
en el podcasting y potenciar su identidad corporativa en este
territorio emergente.
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Abstract

The main aim of this study is to determine how radio is
perceived as a source of information and entertainment by
young Generation Z university students who are studying on
communication courses and will be the media workers of the
future. A qualitative and quantitative methodology was used,
based on 3 focus groups and a survey. The main findings of the
survey reveal their perception of radio as a medium for mature
audiences, the lack of content that meets their expectations
and the failure to adapt it to their digital consumption habits.
However, through podcasts, Gen Z students are already
consuming radio narratives, sometimes without being aware
of it. We conclude that, in order to attract this generational
segment, radio broadcasters need to implement creative and
innovative strategies to consolidate their presence in podcasting
and enhance their corporate image in this emerging landscape.

Keywords
Radio, podcast, audience, Generation Z, music consumption.

1. Introduccién

Tradicionalmente, los medios de comunicaciéon convencionales
han logrado atraer a audiencias de generaciones mas jévenes “a
través de las diversas modalidades participativas e interactivas
que Internet propicia” (Carrera et al., 2020, p. 563). Es notoria
la secuencia progresiva y escalonada de transicion generacional,

considerando la cohorte entrante generacién Z respecto a la
saliente, especialmente X y Baby Boomers, y la brecha digital
que supone (Mori Cureses, 2023). Este impasse constituye un
elemento crucial en la salvaguarda de la estabilidad y viabilidad
econdmica de los medios de comunicacién y su consumo, que,
sin embargo, parece no producirse de forma natural. Este proceso
no implica Gnicamente una transferencia de roles profesionales y
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responsabilidades, sino otros factores: verbigracia, la adaptacion
a las dindmicas comunicacionales emergentes del mercado o la
transfiguracién de las demandas de dicha nueva audiencia. La
idiosincrasia con la que se manifiesta este cambio generacional
es, por ende, un parametro significativo de la adaptabilidad de
los medios en un entorno mediatico cada vez mas segmentado y
con mayor abanico de oferta en cuanto a contenido informativo
y de entretenimiento se refiere. Sin embargo, las Tecnologias
de la Informacion y la Comunicacion (TIC) han marcado un
punto de inflexion en el relevo generacional de la audiencia
en los medios tradicionales. A partir de la segunda década del
siglo xxi, el consumo mediatico entre los jovenes de 14 a 25
anos muestra un estancamiento, que no puede considerarse
coyuntural (Lopez-Vidales y Gémez-Rubio, 2021).

La radio lineal no es ajena a este fenomeno. La audiencia del
medio ha perdido 7,5 puntos de penetracion en los Ultimos diez
anos, desde 2012 (61,9%) hasta 2022 (54,4%) (AIMC, 2023).
Para Zumeta (2023) es una tendencia que resulta practicamente
imposible de revertir y debe hacer reflexionar acerca de la
redimension de estas cifras en la préxima década. EI motivo
puede encontrarse en la actual omnicanalidad del medio sonoro,
que permite al oyente acceder a contenidos sonoros mas alla de
las ondas hertzianas, como la radio en streaming o a la carta,
el pédcast o los audiolibros, desde cualquier dispositivo digital.
Estas nuevas posibilidades de consumo “amplian y revalorizan
la capacidad del audio para llegar a importantes masas de
poblacién tanto a nivel cuantitativo como cualitativo” (Pedrero-
Esteban et al., 2023, p. 84).

Los miembros de la generacién Z ya deberian haberse
incorporado como oyentes estables de la radio en un porcentaje
maés elevado. En Espafa, segln el Estudio General de Medios,
en 2022, el consumo entre los oyentes de 14 a 19 afos
representd un 5,2% del total, mientras que para la franja de
20 a 24 afos fue de un 4,8% (AIMC, 2022). La ausencia
de contenidos radiofénicos acordes con este segmento de la
poblacién “pone en riesgo la viabilidad futura de estas empresas,
que ven menguar progresivamente el relevo generacional de su
audiencia” (Robert-Agell et al., 2022, p. 4).

La generaciéon Z (Dolot, 2018), también conocida como
nativa digital (Prensky, 2001), post-millennial (Frey, 2018),
o tecnoletrada (Taylor, 2005), entre otras denominaciones,
esta formada por miembros nacidos en el periodo 1993-2005
(Turner, 2019), 1995-2012 (Twenge, 2023) o 1995-2009
(McCrindle, 2014). En todo caso, se trata de individuos nativos
digitales “que consideran a las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacién (TIC) como parte natural de su entorno” (Perona-
Péez et al., 2014, p. 209). Exhiben caracteristicas distintivas
basadas en el uso de las nuevas tecnologias para informarse
y comunicarse (Pérez-Escoda et al., 2016) y muestran una
dependencia de Internet (Puspitasari et al., 2019). Se considera
la primera generacion 100% digital (Vilanova y Ortega, 2017),
porque nunca ha experimentado la vida antes de Internet
(Prensky, 2001). Los miembros de este segmento poblacional
han accedido y aprendido de las TIC de forma autodidacta,

desenvolviéndose con fluidez con un dominio innato del idioma
(Garcia et al., 2007).

La red se configura para los nativos digitales como un espacio
para relacionarse, informarse y aprender, donde buscan, crean
y comparten contenidos a tiempo real gracias a la inmediatez
que proporciona el entorno digital (Alvarez et al., 2019).
Principalmente acceden a los contenidos a través del movil.
Busquet afirma que “el smartphone es una extension de los
sentidos que les permite estar en contacto con la realidad [...]y
no pueden concebir la posibilidad de una vida sin él” (Busquet,
2021). Desde una perspectiva sociolégica, la generacion Z “es
un colectivo juvenil emprendedor, globalizado, autodidacta
e inconformista; son expertos multitarea, pero también son
individualistas, pragmaticos y poco apegados a valores como la
familia, la amistad o el esfuerzo en el trabajo” (Lopez-Vidales y
Goémez-Rubio, 2021, p. 544).

Las redes sociales se han convertido en el habitat natural de
este grupo para comunicarse a tiempo real y generar contenidos
instantaneos en las plataformas digitales (Carrera et al., 2020;
Marugan Solis y Martin Critikian, 2023). Es la generacion
qgue mas las usa (6,5 redes de promedio) y pasa mas tiempo
conectada a ellas (1 hora y 32 minutos al dia) (IAB Spain,
2023). En concreto, las plataformas a las que mas acceden son
Instagram y TikTok (BCMA, 2022). Mas alla de su funcionalidad
interactiva y comunicativa, las redes sociales han redefinido el
papel de los medios tradicionales al convertirse en sus fuentes
primarias de informacion y entretenimiento. Como consecuencia,
la penetracién en los medios convencionales de esta capa de
la poblacién es la mas baja registrada en la historia de las
mediciones de audiencia (Lopez-Vidales y Gomez-Rubio, 2021).

La generacion Z ha incorporado el uso del audio como una
herramienta fundamental en la construccién de su identidad.
Para Pelegri, sales manager de Spotify Espafna, “el audio no
es simplemente un entretenimiento, sino una herramienta
intrinseca para compartir ideas y sentimientos, actuando como
un catalizador de la evolucién cultural” (Del Hoyo, 2023).
Los altos niveles de escucha de playlists y de pddcasts en
las plataformas de distribucion de audio, que han aumentado
un 76% en 2023 respecto al afo anterior, son un ejemplo de
ello (IAB Spain, 2023). Sin embargo, en vista de los datos
expuestos, la escucha de la radio lineal parece no entrar en la
ecuacion de la generacion Z.

Hasta la fecha, la cuestion ha sido escasamente abordada
por la academia. Destacan los trabajos de Perona-Paez et al.
(2014) sobre el consumo de audio de los jévenes en la era
omnicanal; el de Puspitasari et al. (2019), que analiza si la
radio privada en la regién de Bandung, en Indonesia, responde
a las necesidades de informacion y entretenimiento de la
generacion Z; el de Lopez-Vidales y Gomez-Rubio (2021), sobre
el cambio de paradigma comunicacional de los millennials y
la generacion Z; el de Robert-Agell et al. (2022), que analiza
el fenémeno desde una perspectiva media economics. Ante
este contexto, este estudio tiene como principal objetivo
conocer si los estudiantes Z, que cursan estudios universitarios
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especializados en Comunicacion, también muestran un escaso
interés en el medio para entretenerse e informarse, a diferencia
de las generaciones predecesoras, que si se han incorporado
como oyentes estables del medio.

1.1 Podcasting: la nueva radio de los estudiantes
universitarios Z

El patron de consumo de contenidos de la generacion Z esta
intrinsecamente vinculado a su perfil nativo digital. En este
sentido, algunas de las caracteristicas que definen a sus
miembros son el acceso a los contenidos bajo demanda;
acuden de manera nativa a Google y YouTube como principales
fuentes de bulsqueda; son mas visuales que las anteriores
generaciones, y desde pequenos crean contenidos en las redes y
los comparten (Freire, 2018). En cuanto al consumo de medios
de comunicacion, segin los datos de la investigacion llevada a
cabo por Lépez-Vidales y Gémez-Rubio (2021) entre jévenes
espanoles pertenecientes al grupo, sus medios preferidos son
Internet, las redes sociales y las plataformas virtuales (62,3%),
la television (25,3%), la radio (9,78%), los periddicos (2,47 %)
y las revistas (0,19%).

En Estados Unidos, el informe Spoken Word Audio Report
(2022), sobre héabitos de consumo de audio, revela que la
generacion Z es la que experimenta el mayor incremento
de consumo con un aumento del 214%. Esta cifra se debe
al crecimiento en la escucha de pddcast, en concreto del
116% (Edison Research, 2022). En 2023, las teméaticas mas
descargadas por estos jovenes en la plataforma Spotify fueron
comedia; sociedad y cultura; salud y bienestar; educacion y
noticias (Spotify, 2023).

El pédcast se consume bajo demanda a través de cualquier
dispositivo de reproduccion digital. La alta penetracién del
smartphone lo convierte en un receptor clave para el consumo
de productos sonoros (Pedrero-Esteban et al., 2019). El archivo
de audio, identificado con una etiqueta RSS (Really Simple
Syndication), permite la suscripcién a la fuente donde se aloja
para su descarga automatica en los dispositivos. De esta forma,
no es necesario visitar la fuente originaria para escuchar los
nuevos contenidos que se publican periédicamente (Nafria,
2007; Gallego-Pérez, 2010).

Los datos disponibles de 2023 indican que la escucha de
podcast entre este segmento generacional crecié un 20% y mas
de la mitad escuchd al menos uno en 2023 (Spotify, 2023).
No obstante, “al contrario de lo que podria presuponerse por
el auge del pddcast, este formato tiene alin poco peso como
plataforma de escucha para la generacién Z” (Robert-Agell et
al., 2022, p. 4).

Con el podcast, la audiencia adulta ha redescubierto el
atractivo de la narrativa sonora, mientras que para los perfiles
de nuevas generaciones se configura como el principal canal
para introducirse en el medio sonoro hablado. Mas alla de su
funcién como fuente de entretenimiento y de informacién, el
62% de jévenes de esta capa demografica acude al formato para
encontrar respuestas antes de hablar con sus familias y aliviar

su estrés (Zamarron, 2022). La posibilidad de suscripcion a los
contenidos contribuye a la fidelizacién del oyente, a la vez que
favorece la creacién de comunidad entre la audiencia (Barbeito-
Veloso y Perona-Péez, 2019), aportando el sentimiento de
pertenencia a la generacion Z.

En cuanto a las fuentes de produccion, en las plataformas
de distribucion de audio coexisten pddcasts de particulares
amateurs, asi como profesionalizados, titularidad de agentes de
la industria del podcasting, entre ellos productoras, plataformas
de distribucion y medios de comunicacién (Dosdoce.com,
2023). Para la empresa radiofénica, el formato “representa una
tecnologia disruptiva que ha ayudado al negocio radiofénico a
reconsiderar practicas e ideas preconcebidas sobre audiencias,
consumo, produccién y distribucion” (Pedrero-Esteban y
Contreras Pulido, 2019, p. 361), y le ha permitido trasladar su
identidad a nuevos canales de comunicacién que responden a
las demandas del actual oyente digital. Algunos de los pddcasts
mas escuchados en las principales plataformas de distribucion
de audio son producciones nativas de la empresa radiofénica,
creadas especificamente para su consumo bajo demanda, o
bien contenidos rescatados de la antena (radio a la carta). En
Espana, entre esta Ultima categoria se encuentran titulos como
Nadie sabe nada (Cadena SER), Segunda acepcién (Cadena
SER), Buenismo bien (Cadena SER), Las noches de Ortega
(Cadena SER), La sotana (Cadena SER), El partidazo de la
COPE (Cadena COPE) y Crims (Catalunya Radio), entre muchos
otros. En estos casos, para la radio, el pddcast se configura
como “una forma atractiva de distribuir lo que ya ofrece en
antena” (Martinez-Costa et al., 2020, p. 56) y engendrar una
audiencia “fuera del perimetro de la radio tradicional” (Tapia-
Lépez, 2016, p. 9).

2. Objetivos

Seglin se desprende de los datos expuestos y la literatura
especializada anteriormente comentada, la generacion Z
muestra un escaso interés en la radio lineal. El objetivo principal
de este trabajo es identificar si los estudiantes de estudios de
grado relacionados con las Ciencias de la Comunicacion de esta
generacion, quienes probablemente en su mayoria formaran
parte de las estructuras en los medios de comunicacién en
un futuro, también muestran esta tendencia desalineada
hacia la radio, considerando que se presupone que poseen
un conocimiento mas amplio en este campo en comparacion
con aquellos de otras disciplinas (Giraldo-Luque y Fernandez-
Rovira, 2020).

3. Metodologia
Para responder a la pregunta de investigacion se replica la

metodologia empleada por Perona-Paez et al. (2014) en
su estudio sobre medios, dispositivos y habitos de consumo
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de los jovenes en la sono-esfera digital. La metodologia de
enfoque mixto se ejecuta en dos etapas. En la primera, de corte
cualitativo, se crean tres focus group. Este instrumento empirico
permite conocer el discurso espontédneo de los participantes,
como atribuyen significados respecto a un tema, idea o concepto
y las percepciones o actitudes del conglomerado de personas
que se pretende representar mediante la formacion del grupo en
particular (Edmunds, 1999; De Miguel, 2005).

En la segunda etapa, de corte cuantitativo, se lleva a cabo
una encuesta dirigida al grupo de interés para completar los
resultados obtenidos con el primer método. Esta doble estrategia
de recogida de datos responde a que el grupo de discusién se
concibe como un dispositivo preliminar para la obtenciéon de
datos, que aumentara la fiabilidad del disefio de investigacién
cuantitativa (De Miguel, 2005). Los resultados obtenidos con la
técnica de focus group condicionan en gran medida el disefio
del cuestionario. La informacién previa obtenida permite, por
un lado, ajustar las preguntas siguiendo la direccién marcada
por los grupos y, por el otro, emplear el cédigo verbal de los
individuos que forman parte del grupo.

La muestra del estudio estd formada por un total de
255 individuos, alumnos de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién de la Universitat Internacional de Catalunya
y de la Universitat Abat Oliba CEU. Todos los participantes
estan matriculados en estudios de Periodismo, Comunicacion
Audiovisual, Publicidad y Relaciones Publicas, y Marketing
durante los cursos académicos 2021-2022, 2022-2023 vy
2023-2024. En su totalidad, pertenecen a la generacion Z, con
una edad media de 20 afos en el momento de la realizacion
del estudio.

3.1 Focus group: participantes, disefio y procedimiento
Los focus group se llevan a cabo entre 2021 y 2023.
El reclutamiento de los representantes se confecciona
respondiendo a criterios aleatorios entre estudiantes de
Comunicacioén. Participan un total de 18 estudiantes. Para
asegurar la productividad discursiva, se divide el grupo en tres
focus group formados por 6 sujetos, una cifra que asegura la
viabilidad efectiva del método (Juan y Roussos, 2010).

La duracion de las reuniones es de aproximadamente de 45
minutos. Los grupos se coordinan a través de un moderador,
que previamente presenta a los participantes el tema de debate
y dirige la conversacion del grupo con el objeto de recopilar
la méxima informacién en el tiempo establecido, sefalando
los aspectos clave —indicadores del objeto de la investigacion—
a discutir. En concreto, la guia de preguntas que formula el
moderador incluye aspectos como las fuentes que emplean para
informarse y entretenerse, los habitos y las formas de consumo
del medio radiofénico, la percepcion del medio y la valoracién
de la programacion radiofénica. También se aborda su punto
de vista acerca de los puntos fuertes y débiles de la radio en
comparaciéon con el podcasting y a la inversa. Este enfoque
permitird obtener una comprension detallada del fendmeno.

Las tres sesiones han sido grabadas para su posterior

transcripcion, categorizacién y analisis. En una etapa siguiente,
se identifican los temas que han ido surgiendo naturalmente en
los discursos de los participantes, que constituyen las Unidades
de Registro (UR), elementos cuya presencia o frecuencia tienen
algiin significado para el objetivo analitico escogido (Bardin,
2009). El anélisis en profundidad de las conversaciones permite
extraer un monto de fragmentos que responden al objeto de
estudio.

3.2 Encuesta: participantes, disefio y procedimiento

En la segunda etapa de la investigacién, y con la finalidad de
completar los datos obtenidos mediante la técnica cualitativa,
se lleva a cabo una encuesta online dirigida al segmento de
interés. Se disefia un cuestionario con preguntas ajustadas
a la direccion previamente marcada por los grupos focales.
Se distribuye mediante listados facilitados por las dos
universidades donde se realiza el estudio en la plataformaonline
Google Docs, entre el 13 y el 20 de febrero, y entre el 22 y el
26 de abril de 2024. Se compone de 18 preguntas cerradas y
abiertas, que permiten la opcion de incluir nuevas respuestas.
Las preguntas se organizan en los siguientes bloques: 1) Datos
demogréficos, que permitiran identificar y excluir a aquellos
participantes que no pertenecen a la generacion Z; 2) Habitos
de consumo de medios de comunicacién, para cuantificar
sus preferencias; 3) Consumo de radio, para comprender los
habitos y modalidades de escucha del medio —en directo o
en diferido— y las categorias de contenidos que consumen
—informacioén, entretenimiento—; 4) Percepcion del medio,
para identificar los factores que podrian estar contribuyendo
al escaso interés del grupo en la radio lineal; 5) Consumo
y percepcién del pdédcast en comparacion con la radio, v,
finalmente, 6) Recopilacion de propuestas dirigidas a la
empresa radiofonica para incrementar el interés del grupo
por el medio. Previamente, el cuestionario es testado para
detectar posibles defectos en cuanto a la comprensién de las
preguntas y su orden de ejecucion.

De las 237 encuestas recibidas, se ha podido trabajar con
234, un nimero suficiente que, segln el criterio de saturacién
(Morse, 1995), permite extraer las tendencias del grupo
sobre el fendmeno estudiado. Las 3 encuestas rechazadas
se han descartado debido a que los sujetos no pertenecen al
segmento generacional bajo estudio. El proceso de conteo de
los resultados se lleva a cabo a través de la plataforma Google
Forms, mediante la exportacion de las respuestas a una hoja de
célculo, lo que permite su interpretacion de forma sistematizada.

4. Resultados

A continuacién, se detallan los resultados mas significativos que
se han obtenido a través de los focus group y de las encuestas.

4.1 Consumo y percepcion de la radio
Partimos de la base de que los estudiantes Z muestran una
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Figura 1. Medios de los estudiantes Z de Comunicacion para informarse y entretenerse (en % sobre el total de la

muestra)
INFORMACION ENTRETENIMIENTO
. _Podcasting
Prensa Radio
10,3% .. 0,8% 1,7%
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@ TELEVISION
@ RADIO
Television
26,2% @ PODCASTING
@® PRENSA
Redes Redes
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Fuente: Elaboracién propia a partir del trabajo de campo.

preferencia marcada por el consumo de las redes sociales como
principal fuente de informacién y de entretenimiento, seguidas
de la television (figura 1). En cuanto a los medios sonoros,
para informarse, el podcasting ocupa la quinta posicion entre
sus preferencias (4,6%) seguido de la radio (2,1%). Para
entretenerse, el podcasting es el medio sonoro preferido por
los estudiantes (1,7%), mientras que la radio solo representa
el 0,8%.

Respecto al consumo de la radio, un 39,7% de los encuestados
elige escuchar el medio de forma activa, mientras que el
resto lo hace de forma pasiva, porque otros a su alrededor la
sintonizan, especialmente los padres (65%). La frecuencia de
escucha diaria es del 13,1%, ya sea de forma activa o pasiva,
en su mayoria durante los desplazamientos (74,7%). Un 15,2%
escucha la radio mientras realiza otras tareas —multitasking—y
un 10,1% lo hace en momentos de relax (figura 2). Sobre la
modalidad de escucha, un 68,4% lo hace en directo a través
de su sintonizacion analédgica, mientras que el 31,2%, prefiere
hacerlo bajo demanda en plataformas de distribucion de audio.
Ademaés, un 24,5% la escucha en directo a través de internet y
un 8%, bajo demanda a través de la radio a la carta en la web
o de la aplicacion de la emisora.

El consumo de mdsica juega un papel significativo en la
preferencia por la radio (88,6%). Valoran el hecho de que con la
radio pueden descubrir las novedades musicales del momento
y obtener informacién y detalles del intérprete. A partir del
descubrimiento, las seleccionan en las plataformas para volver
a escucharlas y afadirlas a sus listas de reproduccion. A través
de las plataformas, como Spotify, “encontrar novedades no es
tan sencillo, a no ser que tengas suerte con el algoritmo”, como
argumenta una participante en el focus group. En repetidas
ocasiones, destacan la sensacién de falta de control que
experimentan al no poder elegir las canciones que suenan en la

Figura 2. Frecuencia de escucha y contenidos de radio
de los estudiantes Z de Comunicacion (en % sobre el
total de la muestra)

DIARIAMENTE
@ PUNTUALMENTE
@ nNUNCA

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3. Contenidos de radio que consumen los
estudiantes Z de Comunicacion (en % sobre el total de
la muestra)

Informativos
33,8%

Programas
generalistas
0,
Musica 28,7%
88,6%

Programas
especializados
45%

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 1. Percepcion de la radio de los estudiantes Z de
Comunicacion (en % sobre el total de la muestra)

PUNTOS FUERTES

Informacion a tiempo real 56,1%
Acceso gratuito 54,9%
Posibilidad consumo bajo demanda 41,4%
Credibilidad 33,56%
Amplia variedad tematica v 31,2%
PUNTOS DEBILES
Contenidos no adaptados a su perfil 53,6%
Exceso de publicidad ' 34,2%
Falta de interaccion 14,3%
Contenidos impuestos 13,1%
Misma oferta en todas las emisoras 7,2%
Incomoda no poder ver _ 7.2%
Medio poco fiable v 2,1%

Fuente: Elaboracién propia.

radio y los altos niveles de interrupciones publicitarias. Por estas
razones, prefieren consumir masica en streaming. No obstante,
aprecian el efecto sorpresa que les produce escuchar en la radio
una cancion que les gusta y que no esperaban (51,4%).

En lo que respecta al consumo de contenidos hablados,
muestran preferencia por los programas especializados, el
entretenimiento generalista y los informativos (figura 3).

Los estudiantes de la generacion Z valoran la radio en funcién
de varios aspectos, en orden descendente de importancia: la
posibilidad de estar informados de la actualidad en tiempo real,
su gratuidad, la opcion de escucha bajo demanda, la credibilidad
del medio como fuente de informacién y que abarca una amplia
gama de temas (tabla 1).

A pesar de reconocer los puntos fuertes de la radio, es
importante destacar que los jovenes de esta generacion tienden
a asociar el medio con un perfil mas adulto, vinculandola
a la figura de los abuelos y los padres. Por este hecho la
consideran como una compafia que les genera una sensacién
de familiaridad, pero es ajena a sus actuales intereses y a
su perfil digital (53,6%). En este sentido, admiten que nunca
le han dado una oportunidad al medio y en algunos casos,
desconocen la oferta de emisoras de radio disponibles.
Algunos de ellos argumentan que ya estédn acostumbrados a
consumir contenidos de audio en las plataformas y no les atrae
descubrir nuevas emisoras mas alla de las que conocen gracias
a su entorno familiar. También destacan como punto débil del

Figura 4. Percepcion de la radio frente al podcasting de
los estudiantes Z de Comunicacion (en % sobre el total
de la muestra)

Temas méas
actuales

Me hace sentir  16.6%

adulto
15,4%

Efecto sorpresa

En directo 51,4%

9,3%

Cercania
11,7%

Inmediatez
informativa

0,
Descubrimientos 41,6%

musicales
41,1%
Multitasking
28%

Fuente: Elaboracién propia.

medio los altos indices de publicidad (34,2%). Consideran
que la presencia de anuncios interrumpe demasiado los
contenidos, como se desprende de sus intervenciones: “A
menudo desintonizo la radio porque hay mucha publicidad.
Me resulta molesta, cuando lo Unico que quiero en ese
momento es evadirme de la realidad”; “la radio hace un uso
excesivo de la publicidad, cosa que puedo evitar pagando en
las plataformas”. De este modo, valoran los bajos indices de
inserciones publicitarias en las plataformas de distribucion
de audio y, especialmente, la opciéon de contratar planes
premium, que permiten acceder al contenido sin publicidad
mediante una suscripcién de pago.

En cuanto al papel de las plataformas de audio, acceden
a éstas principalmente para escuchar musica. De entre los
que eligen el pdédcast, un 62,4% los consume puntualmente,
un 18,6% a diario y un 19% nunca escucha el formato. En
contraposicion a la radio, valoran del podcasting que les permita
acceder a contenidos especializados (63,7%), seleccionarlos
bajo demanda sin ser impuestos por una programacion estéatica
como en la radio lineal (57,8%), una oferta mas amplia de
contenidos adaptados a su perfil generacional (36,3%) y menos
publicidad, la cual pueden evitar en su totalidad con el modelo
de suscripcién premium que ofrecen las plataformas (31,2%).
Un 25,7% de los estudiantes de la generacién Z encuestados
destacan que el podcasting les proporciona el poder de ejercer el
control sobre la reproduccién mediante funciones como pausar,
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Tabla 2. Propuestas de los estudiantes Z de Comunicacion

Contenidos adaptados a la generacion Z 41,8%
oo sborados porls generscien 2 1 19,0%
Eliminacion o reduccion de publicidad 12,8%
Mas interaccion con la audiencia 8,3%
Mas presencia de la radio lineal en las RR.SS, 56%
para promocionarla y consumir fragmentos ‘

gﬂ:zg{;%gsaﬁgg radio lineal en las plataformas 4,6%
Programas mas breves 3,4%
Mas oferta de radios tematicas con 1.9%
contenidos especializados !

Cumple mis espectativas 1,5%
No tiene solucion v 1,1%

Fuente: Elaboracién propia.

adelantar y ajustar la velocidad. Esto les otorga una sensacién
de control y autonomia en comparacién con la radio tradicional.
Ademas, ponen en valor la brevedad de los pédcasts (20,3%) y
que se puedan compartir (17,7%).

Alainversa, sobre la percepcion de la radio frente al podcasting,
resaltan el efecto sorpresa que experimentan al consumir
contenidos inesperados (51,4%), la inmediatez informativa
(41,6%), los descubrimientos musicales (41,1%) y la posibilidad
de realizar otras actividades mientras escuchan (28%).

4.2 Propuestas de la generacion Z para conectar con
el medio

Los participantes en los focus group son conscientes de su papel
como consumidores activos para la supervivencia del medio
y como futuros comunicadores. Algunos de ellos consideran
gue no escuchan la radio porque no se les ha inculcado el
habito desde una temprana edad, por lo que ahora carecen de
referentes. Ante estas reflexiones, de forma espontanea, en dos
de las tres sesiones surgen varias propuestas de los estudiantes,
encaminadas a establecer una conexién mas efectiva con la
radio lineal. Estas aportaciones iniciales se complementan
posteriormente en las encuestas realizadas (tabla 2).

Entre las propuestas mas destacadas se encuentra la
necesidad de crear contenidos que se adapten a la generacion
Z, centrandose en sus intereses y preferencias particulares
(41,8%). También resaltan la importancia de incluir mas
voces de periodistas jovenes en la creacion de contenidos
radiofénicos, lo que aumentaria la identificacion y empatia
con el grupo (19%). Si bien algunos reconocen que ya existen
esfuerzos en esta direccion, consideran fundamental ampliar la

oferta de programas pensados para su generacion y producidos
y presentados por ésta. En esta direccion, sugieren la
colaboracion mas frecuente entre la radio y los influencers de
las redes sociales. Sin embargo, también expresan una postura
critica respecto a la calidad de los contenidos destinados a los
jovenes, exigiendo que no sean superficiales o banales por el
mero hecho de estar dirigidos a ellos. Ademas, destacan el
potencial de las redes sociales, medio en el que se desenvuelven
a diario, para crear expectativas en torno a los programas de
radio, lo que podria motivar a los jovenes a sintonizar el medio.

La eliminacion de la publicidad o la reduccién de los espacios
publicitarios es otro tema recurrente en los discursos de los
estudiantes Z (12,8%). No obstante, son conscientes de que
la publicidad constituye la principal fuente de financiacién para
muchas emisoras, por lo que la eliminacion total es considerada
por el grupo como una utopia.

La gestion del tiempo es una preocupacién que comparten,
por lo que sugieren a la radio que apueste por programas mas
breves, menos densos y mas dinamicos (3,4%). En relacion con
este aspecto, proponen que las emisoras distribuyan resimenes
de los programas de la radio lineal con los contenidos mas
destacados en las redes sociales (5,6%) y mas oferta en
las plataformas de podcasting (4,6%). A pesar de estas
propuestas, reconocen que tienen muy arraigada la costumbre
de consumir contenidos bajo demanda y que incluso si la radio
ofreciera contenidos mas afines y en las direcciones sugeridas,
dificilmente la sintonizarén en directo.

5. Discusion

En términos generales, los resultados de este estudio
corroboran el fendmeno previamente sefialado por autores
como Lépez-Vidales y Gomez-Rubio (2021), que destacan el
desapego de la generacién Z hacia los medios de comunicacién
tradicionales. Asimismo, también ratifican la existencia de
preferencias respecto al contenido entre inmigrantes digitales
y nativos digitales, lo que desemboca en la brecha digital que
ya habian planteado otros autores (Mori Cureses, 2023). Si
bien discrepamos con la propuesta de Zumeta (2023) respecto
a que sea una tendencia imposible de revertir, hay elementos
como la inmediatez de los contenidos bajo demanda que, en
linea con los argumentos de Alvarez et al. (2019), no puede
competir con la radio tradicional, la cual esta ligada a los
horarios y contenidos del directo.

En cuanto al medio sonoro hablado, los estudiantes Z perciben
la radio lineal como un medio orientado principalmente a
adultos, que no responde a sus actuales intereses ni a su perfil
digital. Sus principales criticas se centran, en primer lugar,
en la ausencia de contenidos afines a su generacion y, en
segundo lugar, en la falta de correspondencia con su estilo de
consumo digital, caracterizado por la preferencia de contenidos
bajo demanda y nuevos formatos mediaticos a los que, como
se ha mencionado, hacen referencia autores como Gomez
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de Travesedo Rojas y Gil Ramirez (2020) y Cortés Quesada
et al. (2022). Si bien es cierto que la radio ha centrado sus
intereses en aquellos segmentos de audiencia que le reportan
mas beneficios, la oferta de la radio espafola incluye, aunque
limitada, programacién disefiada especificamente para la
generacion Z, que pueden descubrir facilmente a través de
una simple blusqueda en Google. Ademas, ya existen emisoras
tematicas, especialmente radios musicales, que se alinean con
sus preferencias hablando en su mismo idioma.

Es importante destacar que algunos de los pddcast que
escuchan, mencionados en los focus group y en las encuestas,
son producidos por el medio radiofénico —pédcast nativo—,
contenidos sesgados de su programacion —radio a la carta—,
o producidos ad hoc por el medio, para su consumo exclusivo
en las plataformas. Por ende, consideramos que la cuestién
no radica en la ausencia de contenidos atractivos, sino més
bien en la falta de presencia masiva de contenidos radiofénicos
en el entorno digital en el que se desenvuelven, en la débil
identificacion de la titularidad de los mismos y en la falta de
cultura radiofénica del grupo, que les impide identificar el
contenido con la fuente de produccién. En otras palabras, a
través del pddcast, la generacion Z ya consume narrativas
radiofénicas, pero en ocasiones no son conscientes de ello,
basicamente porque no suelen escuchar la radio tradicional y no
estan familiarizados con la oferta de emisoras. De este modo, el
podcast ha emergido como el formato de la generacién Z para
consumir narrativas radiofénicas. Esta revelacion surge durante
la realizacion de los focus group, al descubrir que algunos de
los pddcast que escuchan provienen de programas de radio
convencionales. La conexién es sefialada por el moderador, lo
que resulta totalmente inesperada para los participantes. Este
hallazgo subraya la continuidad y evolucion de la narrativa
audiovisual en la era digital, donde las fronteras entre los
medios tradicionales y modernos se desdibujan, y la generacion
Z no toma conciencia de la fuente original de la produccién del
contenido debido a las limitaciones apuntadas.

Por otro lado, se ha observado que el patréon de consumo de
radio por parte de la generacién se basa en la familiaridad.
La mayoria de las emisoras que eligen escuchar de forma
activa vienen predeterminadas por la penetracion de estas en
su entorno familiar. De alguna forma, replican los habitos de
consumo familiares al sintonizar aquellas emisoras que forman
parte de la banda sonora de su hogar. Este comportamiento
subraya la influencia significativa que ejerce el entorno familiar
en la eleccion de emisoras y la conexién emocional que
experimentan al sintonizar aquellas que son parte constante de
su entorno mas intimo. Sin embargo, como apuntan Robert-
Agell et al. (2022), “la prescripcion tradicional del entorno
familiar hacia el consumo de radio se ha visto completamente
alterada y esta cadena de transmision del habito debe encontrar
otras férmulas para lograr el contacto con el medio” (p. 16).
La transmision familiar del habito no es suficiente para que la
generacion conecte con el medio, es necesario reformular sus
contenidos para responder a las expectativas de la generacién

y especialmente acceder a ellos a través de los canales en los
que se desenvuelven.

Finalmente, hemos podido comprobar que el estilo de
consumo de audio hablado de esta generacion se caracteriza,
por un lado, por la preferencia de formatos cortos (Scolari,
2020), impulsada por su falta de paciencia y la inmediatez a
la que estan acostumbrados; y, por el otro, por el consumo
bajo demanda de los contenidos, lo que les permite controlar
qué escuchan y cuando lo hacen. Este patron dificulta en
gran medida su adaptacién al medio radiofénico, basado en
las emisiones continuas, en directo y con programas de larga
duracién. En este sentido, coincidimos con Pedrero-Esteban et
al. (2023) sobre las posibilidades que ofrece el medio digital
para conectar con las nuevas audiencias. A estos efectos, el
podcasting emerge como el equivalente actual-futuro de la
radio para la generacion Z.

6. Conclusiones

La generacion Z se caracteriza por ser los primeros nativos
digitales, lo cual, per se, plantea un consecuente desafio para la
supervivencia de la radio tradicional. Ante este contexto, la radio
lineal debe prepararse para una transformacion significativa,
ya que, como se ha podido apreciar por los resultados, no
hay indicios de que se produzca el relevo generacional en la
audiencia. Las productoras radiofonicas estan, por tanto,
abocadas a activar estrategias creativas e innovadoras para
consolidar su presencia en el terreno emergente del podcasting.
En los anos recientes, ha habido una considerable tendencia a
la inaccion que ahora debe ser superada con urgencia. Por otro
lado, también es necesario reforzar la identidad corporativa y
la proyeccion de marca dentro del podcasting, estableciendo
un posicionamiento distintivo en este medio en expansion. Otro
aspecto notable del estudio es que un considerable nimero
de jovenes consumidores de pddcasts no son conscientes de
que muchos de estos contenidos son producidos por emisoras
radiofénicas tradicionales, a las que tachan o etiquetan de
antiguas y propias de otras generaciones, basicamente por la
ausencia de familiaridad con la oferta de emisoras. Esta falta
de reconocimiento subraya la necesidad de una estrategia méas
efectiva en términos de branding en el ambito del medio sonoro
digital. Por consiguiente, remarca la urgencia de adaptacioén al
cambio por parte de las emisoras tradicionales y enfatiza la
importancia de una estrategia de marca y comunicacion mas
efectiva en el entorno digital.

Para las emisoras, el pddcast podria convertirse en un efectivo
estratégico, ya sea mediante la generacion de contenidos
originales que complementen su programacion habitual, o de
contenidos que sean validos tanto para ser consumidos en la
radio lineal como a través del pédcast. Ademas, la préactica
de sesgar contenidos de la programacion radiofénica para ser
distribuidos en las plataformas de audio o en los repositorios
digitales propios de los medios (web o app) sigue siendo relevante
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a efectos de ampliar su audiencia entre los usuarios digitales.

Si bien hemos detectado que existe una percepcion creciente
de que la radio no esta aprovechando plenamente el potencial
del pédcast para captar y retener a la audiencia digital, tampoco
existen propuestas innovadoras por parte de la audiencia que
puedan ayudar a la transformacién del medio o al citado cambio
generacional. No obstante, en los focus hemos detectado un
problema que contrasta con estas estrategias. Los participantes
demandan contenidos muy especificos y segmentados v,
ademas, no plantean propuestas que respondan a demandas
generalizadas, sino muy pormenorizadas. Por lo tanto, en
relacién con estos hallazgos, concluimos en la necesidad de
una estrategia integrada entre radio y podcasting que permita
convivir entre la hibridacion, el reciclado de contenidos y la
creacién de contenido original.

Este estudio se plantea como un primer acercamiento a la
percepcion de la radio lineal de los estudiantes de Comunicacion
de la generacién Z, cuyos resultados deben contrastarse con
muestras cuantitativas mas amplias, que determinen de forma
maéas precisa los resultados en la exploracion inicial. Por otro
lado, es relevante subrayar la importancia de que incluso los
estudiantes de Comunicacién, quienes estan destinados a
convertirse en los comunicadores del mafnana, no muestren un
interés significativo por la radio. Seglin se desprende de algunos
comentarios vertidos por los participantes en los focus group,
la falta de interés se extiende a su predisposicién de establecer
futuros vinculos laborales con las empresas radiofénicas. Este
hecho puede implicar una gradual pérdida de la fuerza laboral
mas joven en el medio, generando un ciclo de retroalimentacion
negativa. Por lo tanto, resulta esencial abordar este desinterés
y fomentar el aprecio y la consideracion hacia la radio en las
facultades de Comunicacion, asi como las diversas salidas
profesionales que ofrece, colaborando de esta forma a garantizar
la continuidad del medio desde un prisma profesional. En
este sentido, también se propone apuntar futuras lineas de
investigacion que reflexionen sobre las consecuencias que el
desinterés por la radio tradicional puede acarrear en cuanto al
relevo profesional en el medio radiofénico.
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