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RESUMEN

En Latinoamérica se han hecho algunas investigaciones so-
bre el consumo de medios en adolescentes, algunos investi-
gadores han observado el fendmeno desde la apatia hacia los
contenidos y otros desde el consumo motivado por la autoex-
presion. Sin embargo, las investigaciones realizadas también
han dejadoalgunos planteamientos: (son apdticoslosjévenes
hacia los contenidos o son los contenidos los que producen
su apatia?, {acaso su actitud es el reflejo del medio que se ha
olvidado de ellos, estructurando y disefiando programas tras
el supuesto de que reflexionar no les interesa? (Le ha dejado
particularmente la radio de ofertar lo que otros medios elec-
tronicos le ofrecen? El presente trabajo pretende analizar las
pautas de consumo, uso y valoracion de esta audiencia, con
la finalidad de identificar si es necesario elaborar propuestas
programadticas acordes a sus expectativas.

PALABRA CLAVE:
Audiencias juveniles, Programacion, Radio.

ABSTRACT:

In Latin America have done extensive research on media consump-
tion among adolescents, some researchers have observed the phe-
nomenon from the apathy toward the content and consumption
resulting from self-expression. But investigations have also made
some proposals: are apathetic young people to the contents
or the contents are those that produce their apathy?, Does his
attitude is a reflection of the environment that has forgotten
them, structuring and designing programs after the event to

reflect not interested? Have you made especially radio to offer
what other electronic means if they are offered? This paper
analyzes patterns of consumption, use and value of this au-
dience, in order to identify whether it is necessary to develop
program proposals in line with their expectations.

KEYWORDS: Youth audiences, Programming, Radio.

INTRODUCCION

Identificar los niveles de audiencia en los medios de comu-
nicacion es de utilidad tanto para las diferentes partes que
intervienen en la programacion o estructuracion de los men-
sajes de las empresas emisoras, como para quienes utilizan
y comercializan con tales espacios. Por ejemplo, los niveles
de audiencia pueden ser utilizados por los productores de
una estacion para conocer las preferencias de los radioescu-
chas en sus diferentes horarios y sus motivos de exposicion;
mientras que para el publicista y el anunciante es de interés
saber los niveles de audiencia y penetracion que tienen las
diferentes estaciones para lograr hacer efectivas sus estrate-
gias publicitarias.

Situarse en los requerimientos de una audiencia en espe-
cifico, se ha hecho parte primordial de los mismos medios,
debido a que los datos descriptivos sobre los intereses de las
amas de casa, los adultos mayores o los obreros, son ttiles en
la compra de espacios y tiempos, y en la certidumbre sobre la
produccion de los mensajes.

En el caso del publico joven, en Latinoamérica se han
hecho investigaciones sobre el consumo de medios en ado-
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lescentes, para dar cobertura a estas incidencias, algunos in-
vestigadores han observado este fenomeno desde la apatia
hacia los contenidos y otros desde el consumo motivado por
la autoexpresion. Bringué y Pérez-Latre (2005: 53-60), sos-
tienen que comunicar de forma efectiva a través de los me-
dios convencionales con este publico es un tanto dificil. La
conclusion de los investigadores parte del andlisis hecho al
Estudio General de Medios que se presenta en Espafia en el
cual se encuesto a jovenes entre 14 y 19 afios de edad, para
significar sus intereses, resumiendo el enfoque de éstos orien-
tadoenmayormedida al ocio y al esparcimiento, lo cual mues-
tra alos chicos como buscadores de entretenimiento y como
espectadores fdcilmente influenciables. Estos autores (2005:
58) realizaron su investigacion a fin aterrizar proyectos sobre
lo que este publico espera de los medios de comunicacién. En
su andlisis concluyeron que la eleccién de la programacion
tiene efectos sociales y psicoldgicos; entre ellos la falta de
identidad y autonomia. Los jévenes eligen los programas que
no implican una profunda reflexion y su buisqueda de en-
tretenimiento tiene por lo tanto consecuencias, lo cual consti-
tuye un rasgo util para educadores y anunciantes.

En el campo de las causas y los efectos, se ha estudiado
como la exposicion a contenidos televisivos por parte de esta
audiencia es para seguir formas de actuar; buscando la inte-
gracion a los grupos donde prevalecen esos mismos gustos
o preferencias. Segun el estudio del Colectivo de Educacion
Popular en Argentina (Abrojos, 2010), la television avasalla
el universo simbdlico de los chicos y chicas. Es el medio que
mads consumen, principalmente con el propdsito de ver series
juveniles y dibujos animados que los acercan a otros. Esta
encuesta se llevd acabo para identificar el tipo de vinculo
que los jovenes desarrollan con el medio de comunicacion,
tomando en cuenta sus diferencias y las particularidades de
donde viven. En su investigacion recoge las preferencias de
los medios, colocdndose la television como el principal con-
sumo cultural y a la radio como el segundo elegido por los
jovenes para buscar entretenimiento.

Rosa Maria Pineda (1999), subrayaba desde hace dos décadas
este hecho. En su estudio Consumo y exposicion de adoles-
centes a los medios masivos de comunicacion describe como
la adolescencia es una etapa en la cual importantes aspectos
de la socializacion toman lugar, especialmente los referidos a
la construccion de identidades y al desarrollo de un conjunto
de valores y creencias, y como tales valores y creencias se ven
apoyados a través de ese consumo.

En su estudio Pineda sefiala cémo los medios masivos (la
television, la radio y las revistas) forman parte del contexto
cultural que rodea la vida del adolescente, convirtiéndose en
su fuente de informacion cuyo repertorio de conocimiento
solo se encuentra diferenciado principalmente por clase so-
cial y género.

Por otra parte, en lo que respecta alainteraccion del sujeto
con el medio, se ha sefialado una union sin bases reflexivas.
En el caso de radioescuchas adolescentes Giuliano Seni Me-
dina (2009: 101-106), aludiendo la concepcién de Valderrama y
Veldzquez (2004), menciona particularmente las caracteristi-
cas de esta audiencia, al enunciar que no poseen “conciencia
critica sélida frente a la informacidn, formar tribus urbanas
o comunidades que intervienen en la interpretacion de los
mensajes, ademds de desarrollar ‘lazos afectivos’ con el locu-
tor o presentador del programa radial”, lo cual influye en su
relacién con el medio (Minicultura convenio Andres Bello,
citado por Seni, 2009:103). Seni también revela las estrategias
de mercadeo radial (2009: 105), las cuales estdn especialmente
disenadas para este sector de poblacion, su principal audien-
cia. La programacion radial dirigida a adolescentes esta prin-
cipalmente respaldada por una triada de servicios y produc-
tos cuya asociacion representan un riesgo para su desarrollo,
dado que en el contexto real dicha asociacion estd legitimada
socialmente y facilita las condiciones para generar en los ado-
lescentes comportamientos que van en detrimento de su di-
mension fisioldgica, psicoldgica y social.

Lasintonia de la radio se afiade entonces a sunecesidad de
integracion y autoexpresion por medio de la musica, mien-
tras que su asistencia al cine es una respuesta a los estimulos
de la mercadotecnia para “estar en onda”. La interaccién con
el Internet continua esa misma linea, ser una extension de su
forma de comunicacion que usan principalmente para estar
informados de lo que sucede en los grupos de los que forman
parte, es decir, escuela, amigos u otro tipo de cofradias, aunque
también anade otra cualidad en el espectro: el autoaprendizaje.

Silva, Borrero, Marchant, Gonzalez y Novoa (2006: 39-63),
citando el estudio “Los jévenes y el uso de computadores e
Internet”, realizado por Soto, Matute y Espejo para el Insti-
tuto Nacional de la Juventud en Chile (2002), sostienen que
Internet es claramente valorada por este publico, y “el hecho
de conectarse se percibe como una necesidad, no sélo ligada
a aspectos funcionales y practicos, sino asociada al dmbito de
la informacién y la comunicacion. Con el uso del Internet el
autoaprendizaje se hace presente en los jovenes (2006: 43).
Lared se convierte en una herramienta a través de la cual no
solo se sirven para socializar, sino que aprenden de forma au-
todidacta, abierta y acumulativa. Percepciones de jovenes a
cerca del uso de las tecnologias de informacién en el &mbito
escolar.

Sin embargo, aunque investigadores, como los antes cita-
dos, han buscado identificar un uso positivo de los medios, en
mayor medida el supuesto de todo este consumo medidtico
es que la audiencia juvenil no razona sus decisiones, sino que
se dejan guiar por otros. Todo ello, no obstante constituyen
planteamientos sobre un ambiente en particular, investiga-
ciones que se ciernen sobre un entorno especifico (Espafia,



Colombia, Chile, Argentina), lo interesante seria saber en
qué medida lo anteriormente dicho se ve reflejado en el
consumo de medios, en lo local, atribuyendo las propias
costumbres y condicionantes socioculturales de los percep-
tores, y si se podria generar con los hallazgos una modifi-
cacion estructural en un medio como la radio, mediante la
busqueda de condicionantes y oportunidades en el espacio.

Es ahi donde surge nuestra interrogante: (Se podrd brin-
dar a los adolescentes programas de contenido en la progra-
macion radial o debemos continuar ofertando lo mismo,
tras el supuesto de que pensar no les interesa?

Lo evidente es que se trata de un sector de poblacién con
cualidades especificas y con un reto mayor, dado sus circunstan-
cias de formacion sobre el uso e interaccion con las nuevas
tecnologias, como lo sefiala Xavier Bringué y Charo Sddaba
(2010: 31): “se divierten, se informan, estudian, se entre-
tienen y se comunican gracias a ellas. De hecho, son ellos el
publico que mds rdpidamente se ha adaptado al nuevo esce-
nario de la comunicacién”.

INFRAESTRUCTURA MEDIATICA

EN LA CAPITAL DEL ESTADO

Al realizar nuestra investigacion nos encontramos con un
escenario que nos detalla el reencuentro con algunas de las
afirmaciones hechas en investigaciones previas sobre el con-
sumo de medios por este tipo de audiencia, ademads de anadir
algunas otras cualidades.

Ciudad Victoria, capital del Estado de Tamaulipas, es
un municipio mayoritariamente joven. Segun datos del II
Conteo de Poblacion y Vivienda, 2005 (Inegi, 2006), la edad
media de la poblacién es de 25 afios, lo cual puede contribuir
a tener una perspectiva sobre la ubicacién de nuestra po-
blacion de estudio en la comunidad.

En relacion a los servicios de comunicacion, existen
seis diarios de circulacion local, cuatro estaciones de radio
comercial en A.M. de la Organizacion Radiofonica Tamaulipe-
ca (ORT), y dos estaciones comerciales en EM., La Cotorra
perteneciente a la ORT y La Ke Buena del Grupo Radiorama,
asimismo cuenta con dos radiodifusoras culturales en EM.,
Radio UAT, permisionada a la Universidad Auténoma de
Tamaulipas y otra por Gobierno del Estado, Radio Tamau-
lipas. También se tienen dos canales de television abierta
que trasmiten informacion local (Canal 7 de Multimedios
Television y Canal 26 de Televisa del Golfo); ademads de dos
canales locales en servicio de paga (Canal 4 de TV Cable y
Canal 10 de Cable Sistemas de Victoria).

Y se recibe la sefial de TV Azteca Noreste, Canal 9, Tele-
visa Canal 11 y TV Azteca Canal 3. En lo que respecta a salas
cinematogréficas existen dos: Cinépolis y M.M. Cinemas;

con lo cual podemos deducir que se cuenta con un escenario
medidtico, lo suficientemente diversificado en medios y gé-
neros, para el estudio de preferencias.

ELPROYECTO

Elproceso deinvestigacion consisti enindagarladisponibili-
dad en el acceso de medios de comunicacion electronicos (ra-
dio, TV, Internet y cine), entre los jovenes aspirantes a nue-
vo ingreso de la carrera en Ciencias de la Comunicacion de
la Unidad Académica de Derecho y Ciencias Sociales “Lic.
Francisco Herndndez Garcia” de la UAT, para establecer
procesos de apropiacion y funcionalizacion de contenidos,
partiendo de exposicion y uso de los medios por parte de
los perceptores, y asi conocer las circunstancias que pau-
tan el consumo local de medios entre este sector.

Se decidi6 realizar una encuesta a través de una mues-
tra por conveniencia a cinco grupos escolares, consideran-
do que los resultados obtenidos nos condujeran al andlisis
subsecuente de los hallazgos. Con la cobertura se obtuvo un
primer panorama sobre el consumo local de medios que nos
permitié descubrir de qué manera se encuentra segmentada
su atencion en la seleccion de medios y en la programacion.

METODOLOGIA

Es oportuno aclarar que la presente investigacion tiene claras
limitaciones espaciales y temporales. Se decidié realizar
una muestra dirigida a sujetos tipicos que pudieran arrojar-
nos resultados sobre lo planteado en el estudio, buscando
ademds maximizar la ventaja en la recoleccion de los datos
y el andlisis de los mismos, es decir, se centrd en una sola
poblacion escolar, y en un periodo de tiempo determinado,
por lo cual, al ser una muestra no representativa dificulta la
generalizacion de los resultados, pero puede ser de utilidad
en un primer acercamiento a la exploracién del fenémeno.
La encuesta se realizo los dias 28, 29 y 30 de mayo de 2010
en cinco grupos de alumnos aspirantes a nuevo ingreso de
la carrera en Ciencias de la Comunicacion, en total 80 hom-
bres y 80 mujeres para un total de 160 participantes en el
estudio. En la esquematizacion se integraron las siguientes
interrogantes:

{Qué disponibilidad en el acceso a los medios elec-
tronicos (radio, television, cine e Internet) tienen los
estudiantes aspirantes a nuevo ingreso a la carrera de co-
municacion?

{Cudl es la frecuencia con la que se exponen a laradio, la
television, el cine y el Internet?

{Para qué acceden a estos medios?

{Cuadles son las razones por las que no se exponen?

{Cémo evaluan la programacién que se oferta en la capital
tamaulipeca?
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16.5%

25.9%
32.9%
M Menosdethora [ 1a2 horas M 2 a4horas
B Mas de 6 horas No sabe/No contestd

Horas de exposicion a la television.

15.8% —¢
10.1%

8.9%

27.8%

Horarios de mayor exposicion frente al televisor.

W7a9am
M 8a10pm

W12a2pm
En los cuatro horarios

RESULTADOS/HALLAZGOS DE CONSUMO
Disponibilidad a las tecnologias

En relacion a la disponibilidad de las tecnologias se identi-
ficé que la mayoria de los encuestados tienen a su alcance
los principales medios de comunicacion, es decir, cuentan
con radio, television, computadora, servicio de cable e In-
ternet en el hogar; ocupando la television el primer lugar
en disponibilidad (96.9%), seguido de la radio (88.8%) y la
computadora (81.3%), en cuanto a servicios electrénicos el
Internet ocupa el primer lugar (69.4%) y el servicio de cable
el segundo (66.3%) .

Exposicion a la Television
De los estudiantes que se exponen diariamente a la television
el mayor porcentaje (32.9%)lo hace de 2 a 4 horas, 25.9%de 4 a
6 horas, 18.4% mds de seis horas, y el resto lo hace dos 0o menos
de una hora. En el andlisis de los resultados encontramos tni-
camente dos personas que no se exponen a la television, lo cual
representa un porcentaje minimo (Grdfica 1). El horario pre-
dominante esde 7a 9 a.m.,seguido del mediodiade 12a2 p.m.,
y en tercer sitio se encuentran los televidentes que mantienen
un contacto con el medio en el horario matutino, vespertinoy
nocturno (Grafica 2).

En lo que respecta a la exposicion semanal existe una ex-
posicién ﬁrécticamente diaria, el 49.4% manifesté hacerlo de
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I Menos de hora M 1a2 horas M 2a4horas
m M 4a6horas [ Mis de 6 horas No sabe/No contestd
Horas de exposicion al Internet.
0
17.3% 2 32.7%

=

8.0%

9.3%
30.7%

No sabe/No contestd
M Entrelas 12 y las 2 de la tarde

M Entrelas 7y las 9 de la mafiana
M Entrelas 4y las 7 de la noche

GR AFIC A 4 [ Entre las 8 y las 10 de lanoche M En los cuatro horarios

Horarios de mayor exposicion al Internet.

6 a 7 dias por semana. Una gran parte (76.6%) la ve en el hogar
seguido por los que la ven en casa de sus amigos, y por internet
Unicamente se expone el 18.4% de ellos.

Sus televisoras favoritas en orden de importancia son: Tele-
visa canal 11, TV Azteca canal 3, Multimedios Television canal
7, Televisa del Golfo canal 26 y TV Azteca canal 9, predomi-
nando en los dos primeros lugares los canales nacionales y en
el tercer sitio uno local. Y al preguntarles su valoracion por la
programacion de television local un 35.4% la mencioné como
buena.

Razones de exposicion a la television

{Para qué se exponen? Mencionan que lo hacen principal-
mente para informarse, entretenerse y buscando aprender
de los contenidos, en ese orden respectivamente, y unica-
mente el 12% mencioné que lo hace para no sentirse solo.
Las caracteristicas que les atrae del medio son que cubre sus
necesidades informativas y recreativas, y permite compartir
contenidos, un 13.3% expresé que se involucra con ellos;
mientras que en la evaluacion de la programacion local un
(35.4%) la considera buena.

Exposicion a Internet
En lo que respecta a la exposicién al Internet encontramos
que el mayor porcentaje de jovenes encuestados se conecta de
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2 a 4 horas (26.7%), seguido de mds de 6 horas con 26% y de 4
a 6 horas con un 21.3% (Grifica 3).

El horario que prevalece en la conexidn es entre las 8 y
las 10 p.m., seguido de entre las 4 y las 7 p.m. (Grafica 4), gran
parte de ellos se conecta 7 dias a la semana (46.9%).

Lugar predominante en la exposicion

La mayor parte de los encuestados se conecta desde su casa
(58.8%) seguido desde un chat (10.6%), y accede con disposi-
tivo mavil el 7.5%, mientras que en la escuela se conecta solo
un 5.6% de forma continua.

Razones de exposicion al Internet

Los que se conectan de manera continua tienen como motivos
de exposicion los siguientes: en primer lugar que se conectan
para conversar con sus amigos, paraactualizar espacios o blogs,
también se conectan buscando entretenimiento, realizar des-
cargas, para aprender, participar en foros, y en ultimo lugar
para buscar compania, en ese orden respectivamente (Tabla 1).

En cuanto a los contenidos el 45% de los encuestados
manifiesta que son muy buenos. La posibilidad de crear
su propio espacio les parece muy atractiva, un 48.8% de los
encuestados asi lo considera; ademds de valorar entre las
caracteristicas y potencialidades del medio el cubrir su
necesidades informativas y recreativas en un 45% de ellos y
el compartir contenidos. El hecho de realizar varias tareas es
otra de las caracteristicas atrayentes para un 44.4%, mientras
que un 38% le atrae la oportunidad en la informacion.

Entre las razones de no exposicion al Internet encontra-
mos que no lo hacen, en primer instancia porque les llaman
la atencion otros medios de comunicacion, cuentan con poco
tiempo disponible, por desagrado a los contenidos o porque
no se lo permiten.

Exposicion al cine

Se evaluo la exposicion mensual al cine de los 160 jovenes,
encontrando que el 36.25% acude de 1 a 2 veces, el 24.37% no
va al cine, el 21.25% asiste de 2 a 3 veces, y el 16.87% mads de 3
veces (Grdfica 5). Ademads de una exposicion mensual, se analizd
la exposicion semanal con un total de 121 personas para conocer
los dias de preferencia y encontramos que el 63.6%, acude princi-
palmente los fines de semana, el 14% los dias miércoles, el 19%
cualquier dia.

En cuanto a las temadticas de preferencia, entre los jévenes
que acuden al cine se observo que las peliculas de comedia
ocupan el primer lugar con 48.8%, seguidas aquellas que
ejemplifican problemdticas sociales y roles estudiantiles,
también les atraen la ciencia ficcion y por dltimo las de con-
tenido sexual.

Exposicion a la radio

En relacion a exposicion en horas a la radio se observa que
el menor tiempo de exposicion representa la mayoria de los
estudiantes encuestados, los cuales la escuchan menos de una
hora (64.2%), el 20.3% de una a dos horas, y el 8.2% de dos
a cuatro horas, mientras que los menores porcentajes, que

16.87%

21.25% 36.25%

M Novoyalcine M 1a2 veces M 2a3veces
m B Més de 3 veces [ No sabe/No contestd
Exposicion mensual al cine.
600%
. 41.8%
50'0/0 49%
400% ” 36.3%—356%
Ao
0
0% T M8
200%
100%
00%
& @ «@ & @*
\&‘é SR S
& S

Motivos de exposicion a Internet.

1
4.6% 2.7%

8.2%

20.3% 64.2%

M 2a3horas

B Menos de 1hora M 1a2 horas

B Més de 6 horas

GRAFICA 6. M 4aé6horas

Horas de exposicion a la radio.

I 1.8%
4.6%

22.9%

33%

17.4%
20.2%

M 12a2pm
No sabe/No contestd

Wgatopm M4a7pm
W7a9am M En los cuatro horarios

GRAFICA 7.

Horarios de mayor exposicion a la radio.
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representan un mayor tiempo de exposicion, corresponden a
4.6% que la escucha de cuatro a seis horas y 2.7% mds de seis
horas (Gréfica 6).

En cuanto al publico que se expone a escuchar el medio,
encontramos que el horario de mayor exposicion es de 7 a 9
a.m., representando el 33%, en segundo lugar de 8 a 10 p.m.
con 22.9 %, y en tercer sitio se encuentra el horario del medio
diade 12 a 2 p.m. con el 20.2% (Grdfica 7).

Lugar predominante en la exposicion

Al analizar los lugares de exposicion encontramos que existe
unamayor oportunidad de exposicion en el transporte publico,
el 27.5% se exponen en mayor medida; seguido del automavil,
con 25.7% y en tercer sitio el hogar, en el cual se expone el
23.9% (siempre y la mayoria de las veces) y solo el 4.5% se ex-
pone en la escuela, el 18.4% restante sefiala escuchar la radio
en los anteriores lugares pero de forma muy esporadica.

Razones de exposicion

Entre los motivos por los cuales se exponen a la radio se en-
contrd que no existe una clarainclinacion que deje manifiesta
una intencionalidad. Por ejemplo al preguntarles si escuchan la
radio buscando informarse el mayor porcentaje, 35.8% con-
testd que lo hace ocasionalmente, 25.7% la mayoria de las
veces no, y 11.9% nunca, solo 22% lo hace con ese motivo y
3.7% manifesté que la mayoria de las veces lo hace con esa
intencion.

En lo que respecta al entretenimiento el 38.5% volvié a
contestar que ocasionalmente se acerca al medio con esta
intencidn, 33% menciono6 que la mayoria de las veces no lo
hace asi, y el 13.8% dijo que nunca, seguido del 9.2% que si
lo hace intencionalmente, al igual que el 4.6% que accede al
medio con esa finalidad la mayoria de las veces.

Finalmente en este apartado se evalu6 si los estudiantes
tienen contacto con el medio buscando aprender de los con-
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tenidos, encontrando que el 48.6% opina que no la escucha por
este motivo, aunque hay un 37.6% que si lo hace con esta in-
tencion y un 12.8% que lo hace en algunas ocasiones; por mo-
tivos de soledad el 72.5% menciond que nunca se acerca al me-
dio, mientras que el 13.8% si lo hace por sentirse solo, el resto
contesto que ocasionalmente el medio le sirve de compania.

Lamayor exposicion de emisoras se da en EM., sin embar-
go, el radioescucha en cuanto a lainteraccion con ellas tiende
a ser pasivo, no tiene notable participacién con el programa
que escucha. En la medicion de la participacion en el medio
con llamadas encontramos que del total de 109 personas que
si se expone a la radio, 62.4% nunca ha participado, 27.5% lo
hace ocasionalmente y quienes lo hacen de manera frecuente
representan el 10.1%.

Por otra parte, se observo en los encuestados que si se ex-
ponen a la radio que, al menos para escucharla no hacen mu-
cho uso de las tecnologias. El 84.4% no se expone a la radio
por Internet, solo 15.6% si lo hace.

También se investigd la opinion de los que no escuchan
radio. Es interesante puntualizar que este segmento se en-
contré constituido por un mayor nimero de varones (32).
Los aspectos que se midieron fueron: valoracion de la progra-
macion de la radio local y razones de no exposicion. De los
que no escuchan radio un 25.5% considera la programacion
local de regular a buena, encontrdndose no tanto un rechazo
a los contenidos o al estilo de conduccidn, sino mds bien
aduciendo que no escuchan la radio por atencidn a otros me-
dios y por falta de tiempo.

Con los anteriores resultados se ubic6 al medio en el cuar-
to lugar de exposicion (Tabla 2).

PRIMERAS CONCLUSIONES

En la actualidad medios convencionales como la radio,
la television y el cine, tienen su desarrollo de forma muy
paralela alas transformaciones de las tecnologias, lo que ha



generado que existan nuevas formas de interaccion con los
medios electronicos, es decir, cambios cualitativos y cuan-
titativos en las audiencias. En la investigacion se pudo ob-
servar algunos resultados sobre este aspecto, pero para su
reconocimiento habria que retornar los hallazgos mencio-
nados por otros investigadores al inicio. (Se encuentran las
audiencias juveniles orientadas en mayor medida al ocio y
al entretenimiento o auiin tenemos la oportunidad de brin-
darles otro tipo de contenidos?

Si bien es cierto que encontramos en los medios audio-
visuales (television, cine e internet) una incidencia signifi-
cativa en lo planteado por Bringué y Pérez-Latre (2005: 53-60)
o lo sefialado por Silva, Borrero, Marchant, Gonzalez y Novoa
(2006:39-63), no lo encontramos asi en la radio.

En el caso de la radio queda manifiesto que al menos
en el grupo de estudio no buscan al medio procurando el
entretenimiento. No se observa eso en los resultados, no hay
una incidencia notable que lo sustente, ni siquiera que ase-
gure la exposicion por propia eleccién, es decir su poder de
decision. La mayoria no parece tener ese poder, son pocos los
que si manifiestan una intencionalidad por escuchar la radio
y dentro de esa intencionalidad la de mayor porcentaje es in-
formarse (22%), en segundo lugar aprender de los contenidos
(21.1%) y un 13% por no sentirse solos. El dltimo motivo de
voluntad manifiesta es el entretenimiento (9.2%), por lo tan-
to al menos en lo local lo planteado en otras investigaciones
en la radio no se cumple.

Lo que sigue a colacion es: ¢donde se exponen?, (tiene esto
que ver con la existencia o no un poder de eleccién? La mayor
oportunidad de exposicion se encuentra en el transporte publi-
co, el auto y en un tercer sitio el hogar, de ser asi, no estaria
el joven propiamente eligiendo, sino seria la eleccion del con-
ductor o el duefio del aparato receptor.

No obstante la opinién que tienen de la radio local es posi-
tiva, la programacion estd catalogada como buena; ademds
de reconocer al medio por sus cualidades, por ser un medio
practico que permite realizar muchas actividades estando en
sintonia, no obstante su opinion positiva no repercute en un
mayor uso del medio.

El trabajo realizado hasta el momento nos muestra un ale-
jamiento de los escuchas juveniles de la radio, segtin los resul-
tados, el entretenimiento ya no es una necesidad satisfecha,
mucho menos los programas de contenido.

{Qué riesgo podria representar este hecho?

Considerando que la capital del Estado tiene una poblaciéon me-
diajoven (25 afios en promedio), y éstos son los que construirdn
o reconstruirdn sobre lo que sus antecesores hicieron, tanto los
empresarios, desde sus anuncios comerciales, como el propio
gobierno, desde sus pautas institucionales, deberan llegar a
ellos.

Sualejamientono solo tiene unaafectacién en el consumo
del medio, sino también de los productos y mensajes que allf
se anuncian o publicitan. Recordemos que la radio ademads
de ofertar musica también expone otro tipo de mensajes, al-
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gunos de los cuales se insertan como pautas publicitarias, y
no hay duda que estos también penetran en el inconsciente
de los escuchas.

Al analizar los resultados encontramos que el trance
podria conducir a no aprovechar esta herramienta de
comunicacion adecudndonos a los nuevos escenarios. Es
cierto que los chicos estdn en mayor medida expuestos a
la televisidn e interactuando en Internet, como también
lo es que las personas se adaptan, adecuan o diversifican
su tiempo para tener contacto con los medios. Investigar
lo que les interesa y ofertdrselos en el tiempo que tienen
disponible podria ser la alternativa. Lo que se propone no
solo es crear un espacio radiofonico recurriendo a los horarios
y los lugares posibles, que ya hemos identificado, sino agregar
a las mejoras personajes a fines a los nuevos escenarios,
conductores que sepan convivir y participar de la
audiencia y que a su vez mejoren en su improvisacion y
manejo de las diferentes situaciones del medio. No sélo
servir para presentar una cancion, sino ser mensajeros de
las cuestiones juveniles desde el terreno donde su publico
sea de verdad cautivo. El reto es capturar por la cobertura
de sus necesidades; ademads de rescatar la funcidn social
del medio.l



