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La crisis del consumo radiofónico juvenil en Cataluña

1. Introducción 

En Cataluña, según constata el Estudio General de Medios
(EGM y EGM Ràdio Catalunya),1 la escucha de la radio entre
los jóvenes de 14 a 24 años experimenta un decrecimiento
progresivo desde hace una década. Esta pérdida de audiencia
es un fenómeno que también se está reproduciendo de forma
generalizada en todo el Estado español e incluso, en otros mer-
cados internacionales, hecho que preocupa a operadores tanto
públicos como privados (EBU-SIS 2008, pág. 2-3). 
La supervivencia de la radio depende obligatoriamente de una
revisión profunda de su rol mediático en el nuevo entorno digi-
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tal, en caso contrario su futuro es poco claro (Tacchi 2000,
289-298). Este proceso es clave para el desarrollo de estrate-
gias dirigidas precisamente al reencuentro del medio con los
jóvenes, exponentes claros del nuevo perfil del consumidor,
cada vez más mediatizado por las tecnologías de la comunica-
ción (FUNDACC 2009b; Tabernero, Sánchez- Navarro y
Tubella 2008, 273-291). 
El presente artículo presenta las conclusiones más significa-

tivas que se desprenden del Informe sobre la Radio y los
Jóvenes. Problemática actual y tendencias de futuro, realiza-
do desde el Observatorio de la Radio en Cataluña (GRISS-
UAB),2 fruto de un convenio de colaboración en la investiga-
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ción firmado con la Asociación Catalana de la Radio (ACR) y
que cuenta con el apoyo del Departamento de Cultura y Medios
de Comunicación de la Generalitat de Cataluña.
La delimitación del objeto de estudio en Cataluña ha sido

consecuencia, por una parte, del grado de desarrollo del eco-
sistema radiofónico en relación con otros mercados españoles
y, por otra, del reconocimiento internacional que ha recibido la
radio pública catalana por su nivel de experimentación e inno-
vación. Los principales propósitos de esta investigación pueden
resumirse en los puntos siguientes: 
• Explorar y definir los parámetros que configuran la relación

actual de los jóvenes catalanes con la radio de antena conven-
cional. 
• Averiguar y constatar las expectativas de los jóvenes catala-

nes respecto al medio radiofónico. 
• Analizar los usos y hábitos de consumo radiofónico actual

de los jóvenes en el nuevo contexto multimedia. 
• Determinar las posibilidades que las nuevas tecnologías

ofrecerán a corto y medio plazo para incorporar a los jóvenes
catalanes a la escucha de la radio tanto por vía herciana como
en línea. 
• Proponer acciones que puedan aplicar las emisoras de radio

catalanas para aumentar el consumo radiofónico en esta fran-
ja de edad.

Para su consecución, hemos construido una metodología que
combina parámetros de índole cuantitativa y cualitativa. En
relación con los primeros, hemos analizado, por una parte, los
datos de los años naturales 1996-2008 proporcionados por la
AIMC en el Estudio General de Medios y el EGM Ràdio
Catalunya, organismo privado encargado de publicar el segui-
miento de la oferta radiofónica del Estado español y, por otra,
los correspondientes al año natural 2008 del Barómetro de la
Comunicación y la Cultura de la Fundación Audiencias de la
Comunicación y la Cultura (FUNDACC), ente en el que partici-
pan los principales operadores y que define la dieta mediática
de la población catalana. Ambos estudios son el marco de refe-
rencia para los programadores radiofónicos en Cataluña y nos
han permitido obtener una fotografía de las audiencias en tér-
minos cuantitativos. Con el fin de complementar, profundizar y
detectar tendencias en el consumo radiofónico juvenil en
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Cataluña, también hemos diseñado una encuesta telefónica en
la que han participado 1.002 sujetos3 de todo el territorio cata-
lán, una muestra construida según los indicadores del Instituto
de Estadística de Cataluña (Idescat), correspondientes a la dis-
tribución de la población de 14 a 24 años en el territorio del
año 2007.4 En este sentido, nuestra encuesta aborda la pers-
pectiva de género, no recogida en los estudios de medición de
audiencia de referencia del sector radiofónico catalán, aunque
no la influencia de aspectos de carácter socioeconómico. 
La muestra resultante aparece recogida en la tabla 1. A pesar

de que la representación del conjunto de la población juvenil
catalana es un factor importante, la explotación posterior de los
datos no muestra diferencias significativas entre los territorios. 
Hemos trabajado la vertiente cualitativa desde la perspectiva

de la recepción, con la organización y realización de dos reu-
niones de grupo (focus group) –una de 14 a 18 y otra de 19 a
24 años-,5 cada una constituida por ocho personas y centrada
en una franja de edad diferente, puesto que las circunstancias
que los rodean son bastante desiguales. Así, el grupo de menor
edad estaba integrado por estudiantes de secundaria no activos
económicamente, mientras que en el otro había estudiantes
universitarios, dos de ellos ya incorporados al mundo laboral.
Aunque el número de hombres y mujeres de cada grupo debía
ser el mismo, en la reunión del grupo de 19 a 24 años partici-
paron 5 mujeres y 3 hombres; a pesar de ello, consideramos
que esta desigualdad no afecta a la fiabilidad ni a la calidad de
los relatos construidos alrededor del consumo radiofónico.
Hemos conseguido el punto de vista de la emisión mediante

un encuentro profesional, siguiendo el método Delphi, con los
ocho responsables de programación de las cadenas que operan
en Cataluña, ya que todos los datos de los estudios de audien-
cia indican que los jóvenes de estas edades consumen prefe-
rentemente este modelo de programación. Durante la sesión,
los profesionales reflexionaron sobre la situación actual del
medio aportando su visión particular de futuro en cuanto al
público juvenil. Los principales ejes temáticos de Delphi se
centraron en la relación entre industria musical y radio, la
implicación de las nuevas tecnologías en la definición del papel
del medio en este nuevo contexto y el perfil de oyentes atraí-
dos y perdidos.

J. M. MARTÍ ET AL

Tabla 1. Distribución de la muestra de la encuesta radiofónica propia por provincias y grupos de edad

 
Hombres Mujeres Total 

provincia 14-18 19-24 14-18 19-24 

Total Barcelona  82 123 77 119 400 

Total Girona 42 61 39 58 200 

Total Lleida 41 62 38 58 200 

Total Tarragona 41 62 39 59 200 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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2. La radio en el imaginario de los jóvenes 

Entre los jóvenes de 14 a 24 años, la simbiosis de la radio con
la música está fuertemente arraigada, aunque los participan-
tes en las reuniones de grupo añadieron que lo consideraban
el medio más apropiado para un público adulto. En este sen-
tido, el EGM Ràdio Catalunya revela que la edad media del
oyente de radio musical en Cataluña se sitúa actualmente en
los 38 años,6 el índice más alto corresponde al segmento com-
prendido entre los 20 y los 24 años (41,8% del total de oyen-
tes), seguido de cerca por el grupo de 25 a 34 años (39,8%)
y el de 14 a 19 (37,8%), mientras que la cuarta posición la
ocupa el de 35 a 44 años (32,4%). Es obvio, por tanto, que
la radio musical se enfrenta a una pérdida constante de oyen-
tes en los segmentos de audiencia más jóvenes.
No obstante, la radio temática musical cumple aún el papel

de prescriptora musical en consonancia con la tecnología y los
aparatos (gadgets) de que disponen los jóvenes, según comen-
taron en el marco de las reuniones de grupo. Así, la consulta
de la lista de éxitos, generalmente en línea y como base para
la renovación de sus listas de reproducción, es un recurso
habitual entre este colectivo. La radio, por tanto, les proporcio-
na información de gran interés y, asimismo, les facilita la bús-
queda y descarga posterior del tema musical seleccionado.
Ahora bien, parece que éste es el único atractivo en línea del
medio, ya que no consumen podcasts porque desconocen la
temática, y la descarga les parece una tarea complicada. 
Los grupos de discusión demostraron la falta de vínculo emo-

cional con la radio, que, además, difícilmente puede competir
con sus dispositivos de audio portátiles (MP3, MP2, iPod y
teléfono móvil, entre otros) que les permiten gestionar perso-
nalmente los contenidos. Esta es la característica más aprecia-

da respecto a la radio, que ofrece un continuum inalterable y
repetitivo. Otros estudios han demostrado que la tecnología
MP3 es el formato preferido para escuchar música y sólo se
consume radio en situaciones determinadas (Albarran [et al.]
2007, 92-101). 

3. La radio en la dieta temática de los jóvenes 

El consumo cultural y mediático de los más jóvenes presenta
una marcada tendencia hacia los nuevos medios de comunica-
ción y, en general, a la tecnología más moderna (Arbitron &
Jacobs Media 2007). De todos los dispositivos que utilizan en
sus prácticas, el teléfono móvil es el más valorado, por sus
múltiples utilidades, mientras que los medios de comunicación
convencionales como la televisión y la radio se califican de vie-
jos. La vida de los jóvenes está cada vez más mediatizada por
la información y las tecnologías de la comunicación
(Livingstone 2002, pág. 30).
Ante este panorama, es indiscutible que la pérdida de pene-

tración social de la radio puede agravarse aún más por la falta
de renovación de su audiencia. De hecho, la presencia del
medio en la dieta mediática de los jóvenes parece ser mera-
mente circunstancial, siempre en gran medida en torno a inter-
net y la televisión. La situación catalana es muy similar a la
detectada en otros países europeos, como Francia, que en la
década 1997-2007 ha visto mermada su penetración en un
18,4%, o como Dinamarca, con cifras aún más alarmantes, ya
que en siete años la disminución de audiencia entre los jóve-
nes de 19 a 29 años ha sido del 40% (EBU-SIS 2008, pág.
3). Aparte de estos ejemplos, el panorama que ofrece el conti-
nente europeo es muy similar al de Estados Unidos (Arbitron &
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Gráfico 1. Evolución de la audiencia de radio musical en Cataluña por grupos de edad, 2004-2008

Datos: porcentaje sobre el total del universo en sentido horizontal. Audiencia acumulada febrero-noviembre de lunes a domingo. 
Universo: personas de 14 años o más y que residen en Cataluña. 
Fuente: Elaboración propia según los datos del EGM Ràdio Catalunya.

0

5

10

15

20

25

30

35

40

45

50

14 19 20 24 25 34 35 44 45 54 55 64 <65

%
P
e
n
e
tr
a
c
ió
n

2004 2005 2006 2007 2008

 



72
Quaderns del CAC 34, vol. XIII (1) - junio 2010

Jacobs Media 2007; Albarran 2007, pág. 92-101). 
¿Qué ocurre en Cataluña? Según la encuesta ODEC del equi-

po de investigación, el 90% de los jóvenes entrevistados han
afirmado consumir radio de forma habitual, más entre semana
(98,1%) que en fin de semana (74,5%). Si bien el Barómetro
de la Comunicación y la Cultura 2008 también refleja dicha
tendencia, sitúa la escucha de la radio en días laborables en el
75,2% respecto a la del fin de semana, que sólo consigue un
24,8%. Se ratifica, por tanto, que el tipo de uso de la radio
varía en función del periodo semanal, circunstancia extrapola-
ble a otros medios de comunicación (McClung [et al.] 2007,
pág. 103-119).
Anticipándonos a esta disparidad de porcentajes entre ambos

estudios, fruto de la percepción que tienen los jóvenes encues-
tados sobre lo que dicen hacer y lo que realmente hacen, nues-
tra encuesta pedía información específica sobre los programas
que escuchaban, un máximo de tres y por orden de preferencia. 
Las respuestas a estas preguntas nos permitieron determinar

con más precisión la distribución del consumo radiofónico juve-
nil a lo largo de la semana y su grado de reconocimiento de la
oferta radiofónica. En cuanto a la primera pregunta, tal como
se puede observar en el gráfico 2, los programas más escucha-
dos se sitúan mayoritariamente en el periodo comprendido
entre lunes y viernes (74,4%). A continuación, aparece la
opción semanal (17,1%), es decir, aquellos que se emiten a lo
largo de la semana y que, en este caso, coinciden con títulos
que abordan la actualidad deportiva. El porcentaje más bajo
corresponde al fin de semana (8,5%), con una tipología más
variada de contenidos. Con datos más próximos a los apunta-
dos por el Barómetro, se confirma que la radio se sintoniza
más en días laborables que en fin de semana.7 Cabe añadir
que nuestro estudio no demuestra actitudes diferentes según el
género y/o segmento de edad.
Los contenidos musicales rigen el consumo radiofónico juve-

nil, sin considerar si la recepción es por antena convencional o
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en línea. En estos momentos, la opción de internet está aún
poco arraigada,8 es por tanto circunstancial, para decidir qué
se escucha. Aspectos como el programa, el presentador y el
horario, entre otros, tienen poco peso específico para determi-
nar su audición, independientemente del género. Así, la radio
temática musical se sitúa por encima de otras tipologías de
programación (81,4% del total de respuestas). 
No obstante, el análisis de los datos de nuestra encuesta

constata que, contenidos musicales aparte, hay muchas otras
temáticas que despiertan cierto interés en este sector de la
audiencia, como la información (13,1%), el humor (12,7%) y,
finalmente, el deporte (11,6%). Desde una perspectiva de
género, se observa que mientras que la información tiene un
porcentaje similar entre hombres y mujeres, no ocurre lo
mismo con el humor, con un índice de preferencia mayor entre
ellos (15,4%) que entre ellas (9,9%), y el deporte (19,6% para
ellos y 3,2% para ellas). El seguimiento de la actualidad depor-
tiva y las retransmisiones son la clave para interpretar la pre-
sencia de la radio generalista entre algunas de las opciones
preferentes, en general correspondientes al colectivo masculi-
no. A pesar de que en el ámbito de los contenidos preferentes
la participación presenta una incidencia poco significativa
(3%), es oportuno destacar que es el único en que las mujeres
(3,8%) superan a los hombres (2,2%).

3.1. La calidad de la escucha
El grado de reconocimiento de la oferta, a partir de la identifi-
cación de los productos radiofónicos que afirmaban consumir,
nos permitió constatar la calidad de la escucha de este sector
de la audiencia. La tabla 2 muestra los índices de respuestas
en cada una de las opciones. 
El análisis de los datos nos permite apuntar tendencias, pero

no sólo del ámbito que consumen, sino también de cómo lo
hacen. El hecho de que el índice referente a la identificación
correcta del nombre del programa aumente su valor porcentual

J. M. MARTÍ ET AL

Gráfico 2. Distribución semanal de la audición de los jóvenes catalanes de 14 a 24 años según programa preferido

*La suma de los valores es superior a 100% ya que un mismo individuo puede estar en dos o más categorías.

Fuente: Encuesta Radio y Jóvenes (OBS y ODEC 2009).
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en la segunda (60,62%) y la tercera opción (48,07%) en rela-
ción con la primera (40,10%) evidencia, por una parte, la fide-
lidad a propuestas comunicativas muy determinadas que per-
tenecen claramente a la dieta radiofónica de este sector de
audiencia y, por otra, un consumo juvenil poco diversificado,
ya que la mayoría difícilmente identifica de forma correcta más
de dos títulos de programa. Sólo 208 individuos fueron capa-
ces de aportar un nombre de programa como tercera opción. 
En este sentido, un aspecto de particular significado es el

porcentaje de la categoría “No sabe/No contesta” (45% del
total), ya que quien responde se identifica a sí mismo como
radioyente. Su incapacidad para proporcionar uno de los datos
más básicos, como el título del programa, nos permite asegu-
rar que la radio actúa como compañía sonora o caja de músi-
ca y que su audición es poco atenta.

3.2. La evolución de la audiencia juvenil
Centrándonos en las dinámicas de uso y consumo que los
jóvenes catalanes hacen de la radio, el 90% de los que han
participado en la encuesta ODEC se declaran oyentes de radio
herciana, principalmente en el transporte privado (79,5%), en
casa (70,4%) y, en menor medida, en el transporte público
(30,5%) o en el trabajo (15,3%). El consumo realizado duran-

te los desplazamientos, ya sea en medios públicos o privados,
resulta muy destacable.
Según el Barómetro de la Comunicación y la Cultura 2008,

el 45,1% de los jóvenes radioyentes catalanes dedican “de 3 a
6 horas” al consumo mediático general y el 23,1% dice dedi-
carle “6 horas o menos”. En este marco y según demuestra la
encuesta ODEC, el consumo es más bajo. El 42,7% ha decla-
rado escuchar la radio diariamente o en días laborables entre
15 minutos y 1 hora, seguido del 25,3%, que ha asegurado
sintonizarla de 1 a 2 horas. En cuanto a fin de semana y festi-
vos, la primera variable está representada por el 28% (14,7
puntos porcentuales menos), mientras que la segunda lo está
por un 20,7% (4,6 puntos menos). Lo cierto es que, a pesar
de que la distancia entre ambas opciones se diluye durante el
fin de semana, una parte significativa de los jóvenes reconoce
dedicar menos de una hora al día a la escucha radiofónica.
La ubicación de los programas, reconocidos correctamente

por su título, en las franjas horarias en los que se emiten, nos
permiten concluir que la franja de mañana (de 06.00 a 13.00
horas) es el momento del día que cuenta, en general, con el
mayor volumen de jóvenes oyentes. Dicho de otro modo, los
programas matutinos tienen más aceptación entre los jóvenes
que confiesan ser radioyentes, tendencia que corroboran los
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Tabla 2. Reconocimiento de programas radiofónicos de los jóvenes catalanes de 14 a 24 años, 2009

Reconocimiento de 

programas 

Respuestas 

correctas 

Total de 

respuestas 

Índice de 

reconocimiento 

1.ª opción 399 995 40,10% 

2.ª opción 234 386 60,62% 

3.ª opción 100 208 48,07% 

 

Fuente: Encuesta Radio y Jóvenes (OBS y ODEC 2009).

Gráfico 3. Distribución por franjas horarias según las tres opciones de programas predilectos de los jóvenes 
catalanes de 14 a 24 años, 2009

Fuente: Encuesta Radio y Jóvenes (OBS y ODEC: 2009).
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datos generales de los estudios de referencia EGM Radio
Cataluña y Barómetro. Ahora bien, el análisis de la encuesta
nos permite observar otros aspectos interesantes. 
Según el gráfico 3, a excepción de la franja de mañana (de

06.00 a 13.00 horas), el resto presenta un nivel menor de
aceptación que aumenta ligeramente por la noche (de 20.00 a
00.00 horas) y la madrugada (de 00.00 a 06.00 horas), aun-
que su incidencia varía en relación con la opción. Ahora bien,
debemos recordar que sólo 100 personas han sido capaces de
informar de forma correcta sobre un tercer título de programa. 
Nuestros datos ratifican aspectos destacados en el EGM Ràdio

Catalunya y el Barómetro, tal como explicaremos a continua-
ción. La curva de distribución del total de audiencia acumula-
da por hora y tipo de programación de febrero a noviembre de
2008 (EGM Ràdio Catalunya) señala que cada tipo de progra-
mación consigue en momentos diferentes de la jornada su
segundo pico de audiencia. En la temática musical, dicho punto
se sitúa entre las 17.00 y las 19.00 horas, mientras que para
la temática informativa ocurre entre las 21.00 y las 23.00
horas. En cuanto a la radio generalista, la remontada comienza
hacia las 23.00 horas y finaliza a la 01.00 de la madrugada. 
Según el EGM Ràdio Catalunya y en términos generales, los

hábitos de consumo de los jóvenes radioyentes no difieren
mucho del conjunto de la audiencia, si los comparamos con la
distribución horaria de sus programas predilectos (ver gráfico
3, que hace referencia a la distribución horaria de las tres
opciones). La confrontación de ambos resultados parece refor-
zar la idea de que el consumo de los más jóvenes sigue los
parámetros de la audiencia general.
El estudio realizado por el Barómetro sobre los jóvenes y la

radio aporta otras perspectivas sobre la distribución del consu-
mo radiofónico semanal según el modelo de programación. En
primer lugar, los jóvenes de 14 a 24 años consumen fundamen-
talmente radio de temática musical a lo largo de la jornada. 
En segundo lugar, los índices de audiencia máxima entre las
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09.00 y las 13.00 y entre las 17.00 y las 19.00 los consigue
la temática musical. Ambos puntos horarios coinciden con los
del EGM Ràdio Catalunya. Recordemos que este estudio hace
referencia al conjunto de la audiencia, por este motivo desta-
camos dicha circunstancia. 
En tercer lugar, la radio generalista presenta un índice soste-

nible a lo largo de la jornada con dos puntos horarios en los
que supera a la musical: de 08.00 a 09.00 y de 23.00 a
02.00 horas. Este último punto coincide con la emisión de los
magacines deportivos que en las cadenas catalanas, en 2008,
comienzan a las 23.00 horas y en las estatales a medianoche.
Debemos destacar que, salvo en la noche y la madrugada, su
fluctuación es menor comparada con la de la radio temática
musical. En esta ocasión, volvemos a observar una coinciden-
cia con los resultados del EGM Ràdio Catalunya. De hecho, al
menos a lo que a picos de máxima audiencia se refiere, los
jóvenes de 14 a 24 años siguen el mismo patrón de compor-
tamiento que el resto de radioyentes.

4. La incidencia de las nuevas tecnologías en la rela-
ción entre radio y jóvenes 

Los jóvenes, inmersos en los cambios tecnológicos, utilizan los
dispositivos y las herramientas de comunicación actuales, y
han integrado en lo cotidiano y de forma natural la telefonía
móvil, la red o los reproductores musicales portátiles
(Livingstone 2002, pág. 15). Pero, ¿y la radio? ¿Es la pérdida
de audiencia juvenil que padece la radio de antena convencio-
nal una consecuencia del cambio de aparato de recepción o de
nuevas prácticas de consumo mediante el podcast o “a la
carta”? 
Una de las primeras causas que podríamos descartar en la

bajada de la audiencia radiofónica juvenil es la relacionada con
el acceso a dispositivos receptores, tanto de señal analógica

J. M. MARTÍ ET AL

Gráfico 4. Equipo en las habitaciones de los jóvenes catalanes de 14 a 24 años, 2009

Fuente: Encuesta Radio y Jóvenes (OBS y ODEC: 2009).
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como digital, ya que el 91,9% de los encuestados afirman dis-
poner de al menos un aparato de radio en su domicilio.
Asimismo, el índice de penetración de la TDT alcanza el
84,3%. Ambos dispositivos son portadores de la señal radio-
fónica. 
Existe una alta penetración general de equipos de música en

los hogares (93,9%) y, en particular, en las habitaciones
(60,5%). El ordenador está también presente en muchas habi-
taciones (65,8%) y, en menor medida, el televisor (46,7%).
Ahora bien, el equipo varía en función del género, tal como
muestra el gráfico 4, que, por una parte, demuestra la impor-
tancia del ordenador para ambos sexos y, por otra, la relevan-
cia del equipo de música en las habitaciones femeninas. 
Aunque el 92,9% de la muestra dice escuchar música en

casa, también mantiene esta práctica en los momentos de
desplazamiento, ya sea en transporte privado (79,5%) o públi-
co (63,4%). Los dispositivos de uso individual, como los
reproductores de MP3, son la principal fuente musical de los
jóvenes (72,8%). De hecho, el 85,6% dispone de uno y casi
la mitad (49,9%) afirma utilizarlo todos los días. Nuestros
datos no han detectado diferencias significativas según el
género.
En cuanto a la radio del coche (73,4%), ésta supera ligera-

mente los dispositivos tipo MP3 como fuente de escucha
musical. Asimismo, el CD del vehículo particular (63,4%) es
un dispositivo de uso habitual. Resulta destacable que casi la
mitad de los encuestados, sin distinciones significativas de
género, utiliza el móvil para escuchar música (45,2%), y los
jóvenes de 14 a 18 años (56%) son más propensos a hacerlo
que los del grupo de 19 a 24 años (38,1%). Resulta abruma-
dora la gran penetración de teléfonos móviles en este sector de
la población (98,1%) así como el porcentaje de acceso a inter-
net (97,9%). De hecho, los jóvenes lo consideran mayoritaria-
mente como un dispositivo vinculado al tiempo libre (97,1%). 
En cuanto a la relación de los jóvenes con internet, cabe des-

tacar la incorporación de los jóvenes catalanes a las redes
sociales (72,9%) como Facebook o MySpace. La balanza se
decanta claramente hacia el sector femenino (79,6% de las

encuestadas y 66,6% de los hombres). Alrededor de una cuar-
ta parte de los jóvenes (24,1%) están relacionados con el man-
tenimiento de blogs aunque, de nuevo, las mujeres (25,9%) se
muestran más activas que los hombres (22,3%). Si cruzamos
edad y género, observamos que el 41,7% de las chicas de
entre 14 y 18 años mantiene un blog (frente a un 26,7% de
chicos de la misma edad). Si segmentamos la población en dos
grupos de edad de estudio, nos percatamos de la gran diferen-
cia de blogs entre los más jóvenes (33,1%) frente al grupo de
más edad (18,1%). 
Otro dato interesante es que el 74% de los jóvenes encuesta-

dos utilizan las redes de intercambio P2P, como eMule,
eDonkey o Kazaa, para descargar archivos de todo tipo. La
música es, con diferencia, el elemento más descargado
(96,9%) en estas redes, seguido de películas (63,6%) y pro-
gramas informáticos (50,4%). Las descargas de música de
pago, sin embargo, se quedan en el 4,9%.

4.1. La radio en línea
Las esperanzas de “atrapar” a los jóvenes, según los operado-
res radiofónicos, residen en internet. Por este motivo, resulta
significativo que, según la propia encuesta, más de una cuarta
parte de los jóvenes (27,6%) desconozca la existencia de pági-
nas web de emisoras de radio: sólo el 72,4% es capaz de nom-
brar alguna emisora que tenga un espacio web. Los resultados
demuestran un conocimiento mayor de webs por parte del
colectivo masculino (74,8%) respecto al femenino (69,9%). El
desconocimiento puede ser una de las causas por las que
menos de la mitad (46,7%) declare que visita páginas web de
emisoras de radio, y de éstos, sólo el 28% puede considerarse
audiencia fiel, ya que califican su frecuencia de “a menudo” o
“muy a menudo”, tal como recoge el gráfico 5; ahora bien,
siempre con más proporción masculina que femenina.
En cuanto al consumo de radio a través de internet, el 35,6%

del total de jóvenes encuestados pueden considerarse ciber-
radioyentes, respecto a un 64,4% que continúa sintonizándola
de forma convencional. Además, la escucha de internet puede
calificarse de esporádica (56,4% de los consumidores de bit-

La crisis del consumo radiofónico juvenil en Cataluña

Gráfico 5. Fidelidad de las visitas a los espacios web de las emisoras de radio de los jóvenes catalanes entre 14 y
24 años, 2009

Fuente: Encuesta Radio y Jóvenes (OBS y ODEC 2009).
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casters). Resulta alarmante que el porcentaje de jóvenes cata-
lanes que dicen escuchar la radio a través de internet a diario
no supere el 5% (4,62%). 
Respecto al tipo de escucha, el 88,1% de los ciber-radioyen-

tes afirman hacerlo en directo, el 24,2% escuchan canciones o
fragmentos de programas a la carta y sólo el 13,8% utilizan el
podcast (entendiéndolo, de forma genérica, como descarga y
posterior escucha). Desde la perspectiva de género, las chicas
son más activas en las diferentes posibilidades de escucha que
ofrece la red.
La radio en línea se consume preferentemente en días labo-

rables. De hecho, el 35,9% de los que escuchan bitcasters
declaran no hacerlo en fin de semana ni festivos. Las sesiones
de escucha más habituales duran entre 15 y 60 minutos, tanto
en días laborables (47,2%) como en festivos (28%). Más ade-
lante, observamos sesiones de una a dos horas en días labora-
bles (20,5%) y festivos (15,4%). Los consumos inferiores a 15
minutos agrupan el 11,9% de las escuchas en días laborables
y el 7,9% de las de días festivos. Cabría recordar que el 10,1%
de los ciber-radioyentes declaran escuchar la radio más de dos
horas diarias en días laborables y el 9,7% la escuchan más de
dos horas en festivos.

5. Apropiación de la radio según el tipo de recepción

A pesar de que la incidencia de la escucha en línea es aún leve
y esporádica, hemos comparado su evolución a lo largo de la
jornada con la radio de antena convencional, tal y como mues-
tra el gráfico 6. Hay que añadir que la suma de los valores
supera el 100% ya que las opciones no son excluyentes. 
La primera constatación está relacionada con la fortaleza y

exclusividad de la hora punta radiofónica, ubicada en la franja
matinal, de la antena convencional. En este momento en que
su liderazgo es indiscutible, y aunque su relevancia se extien-
de hasta las 16.00 horas, se acorta de forma paralela la dis-

La crisis del consumo radiofónico juvenil en Cataluña

tancia porcentual con la recepción en línea. Desde primera
hora de la tarde hasta la madrugada, el consumo radiofónico
de los jóvenes de 14 a 24 años combina la recepción de ante-
na convencional con la recepción en línea, a pesar de que esta
última presenta índices más altos y matices interesantes desde
la perspectiva de género. Así, la franja de tarde es el momento
preferente de escucha en línea para las mujeres (57,2%),
mientras que por la noche lo es para los hombres (51,6%).
Esta circunstancia puede ser, hasta cierto punto, lógica, ya

que, seguramente, aumentan las posibilidades de conexión a
internet por la tarde y por la noche, ya que ha finalizado la jor-
nada académica y/o laboral. Debemos recordar que la audición
en línea se realiza desde un punto fijo, ya que el 88,7% de los
jóvenes que la sintonizan han afirmado utilizar la modalidad de
escucha en directo y, por tanto y probablemente, desde su
ordenador personal. 
Independientemente de la modalidad de recepción, los jóve-

nes catalanes de 14 a 24 años la consumen mayoritariamente
de lunes a viernes y de 15 minutos a 1 hora de media, tal como
se observa en el gráfico 7. A medida que aumenta el tiempo de
escucha, los valores porcentuales disminuyen, como ocurre
también en la recepción en línea. Esta circunstancia sorprende,
ya que la estabilidad a la que obliga la conexión a internet, que
podría conducir a periodos más largos de consumo, no se refle-
ja en los datos. Además, la recepción en línea supera a la her-
ciana cuando la audición no supera los 60 minutos. 
Durante el fin de semana, el tiempo de audición se mantiene

mayoritariamente entre 15 minutos y una hora. Además, la
recepción herciana continúa superando a la recepción en línea,
siguiendo las directrices del resto de la semana. Ahora bien, en
términos generales, su incidencia baja, ya que un 35,9% de las
respuestas aseguraron no sintonizar la radio por internet duran-
te el fin de semana, comparado con el 6,4% de los días labo-
rables. Desde la perspectiva de género y de segmento de edad,
no hemos apreciado diferencias significativas en relación con el
tiempo de audición. 

J. M. MARTÍ ET AL

Gráfico 6. Momento de escucha de los jóvenes catalanes de 14 a 24 años por tipo de emisión, 2009

Fuente: Encuesta Radio y Jóvenes (OBS y ODEC: 2009).
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6. Conclusiones

En la mayor parte de los países desarrollados, la investigación
industrial sobre las audiencias radiofónicas señala una tenden-
cia de pérdida de radioyentes jóvenes, también aquí; además,
los operadores públicos y privados perciben este problema
como de difícil solución. Asimismo y a primera vista, los datos
de nuestro estudio pueden parecer contradictorios con los
estudios de audiencia y consumo de referencia para operado-
res radiofónicos, ya que una de nuestras conclusiones es que
los jóvenes catalanes sí escuchan la radio. Lo que también
sucede es que, para la mayoría, no es un hábito cotidiano y
la escucha es, además, esporádica y, principalmente, se con-
centra en la franja de las mañanas (mientras se desplazan al
centro educativo o de trabajo) o en horario nocturno (en casa),
circunstancias que refuerzan los resultados de otras investiga-
ciones realizadas principalmente en Inglaterra y Estados
Unidos (McClung [et al.] 2007, pág. 103-119). 
Lo que sí es cierto es que, aunque se sintoniza la radio, el

tiempo de escucha es reducido. Esto, sin embargo, no ocurre
sólo con la radio: los jóvenes actuales, como grupo generacio-
nal, tienen cierta tendencia a cambiar de actividad a menudo
e, incluso, a llevar a cabo varias tareas de forma simultánea.
Se podría afirmar que, como colectivo, son multifuncionales y
una de las consecuencias de esta característica es la disminu-
ción de la atención sobre las tareas que se realizan. Desde esta
perspectiva, podríamos afirmar que lo que se ha modificado es
la calidad de la escucha y que los programadores, demasiado
acostumbrados a que la recepción se realice en régimen de
casi exclusividad, deben considerar este dato.
Coincidiendo con los estudios de referencia, observamos que

la música es el contenido preferente, por encima del resto
(deporte, información, humor, etc.), y lógicamente las emiso-
ras y/o cadenas temáticas musicales son también las más sin-

tonizadas. Dicho interés se refleja en el consumo de radio
musical, y la generalista se reserva para contenidos deportivos. 
En este contexto, la irrupción de internet y la incorporación

natural de los más jóvenes al entorno digital ha agravado la

crisis. Por una parte, los jóvenes tienen a su alcance dispositi-
vos de captación de señal radiofónica convencional (herciana),
ya sea mediante receptores de radio o de TDT. Por otra, están
capacitados técnicamente para la exposición de contenidos
radiofónicos en línea, aunque los datos demuestran la escasez
de su repercusión. En este sentido, la radio convencional en
este estadio digital presenta utilidades limitadas (Albarran
2007, pág. 92-101).
El medio ha perdido proximidad afectiva entre los jóvenes. La

desvinculación emocional entre los jóvenes de 14 a 24 años y
la radio, reflejada en la forma de consumo, repercutirá a corto
plazo en los índices generales de audiencia. A la radio le queda
un largo camino por recorrer, pero poco tiempo para articular
estrategias de producción de nuevos elementos de servicio e
identificación. Las antenas denotan una despersonalización por
parte de los jóvenes; en las encuestas son incapaces de recor-
dar el nombre de la mayoría de los programas y de sus presen-
tadores/as; no existe, por tanto, un imaginario de personajes
predictivos en sus gustos musicales, tal como sucedía en los
años 80 y 90.
Aunque no era el objetivo de nuestro estudio, de los muchos

datos obtenidos podemos concluir que nuestra oferta progra-
mática de radio, como la de otros lugares, se encuentra en una
difícil disyuntiva; los jóvenes no se enganchan a unas progra-
maciones musicales muy conservadoras y automatizadas. La
esperanza está en la red, pero la fusión con internet es una vía
que hay que llenar de propuestas de programación que des-
pierten interés y satisfagan las expectativas de las nuevas gene-
raciones y, desde esta perspectiva, el género y el factor edad
serán fundamentales. 

La crisis del consumo radiofónico juvenil en Cataluña

Gráfico 7. Tiempo de audición radiofónica de los jóvenes catalanes de 14 a 24 años según modalidad de recepción
en días laborables, 2009

Fuente: Encuesta Radio y Jóvenes (OBS y ODEC: 2009).
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Notas

1 El Estudio General de Medios (EGM), elaborado por la Asociación

para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC), es el

marco de referencia sobre el consumo mediático de la población

española. Sus datos determinan, en gran parte, las políticas y

estrategias de programación de las emisoras. Desde el año 2003,

la AIMC realiza un EGM específico para Cataluña (25.000

entrevistas personales a mayores de 14 años residentes en

Cataluña) dividido en tres tandas anuales. 

2 El Observatorio de la Radio en Cataluña (OBS) forma parte del

Grupo de Investigación en Imagen, Sonido y Síntesis (GRISS), un

grupo de investigación consolidado y reconocido por la Generalitat

de Cataluña (Grupo 2009SGR1013), y adscrito al Departamento

de Comunicación Audiovisual y de Publicidad I de la Universidad

Autónoma de Barcelona. 

3 Elaboración de la encuesta a cargo del OBS y desarrollada por la

empresa especializada ODEC.

4 Último censo oficial disponible en el momento de realización del

trabajo de campo de la investigación. 

5 La captación de los participantes la realizó la empresa VI-VA

Comunicación, y el equipo de investigación fue el responsable de

su dinámica y conducción. 

6 Según datos del EGM y EGM Ràdio Catalunya, el año 2001 la

media de edad del oyente de radio musical en Cataluña era de

34,5 años. En los últimos siete años, se constata un

envejecimiento progresivo de la audiencia de radio musical, hasta

llegar a los 38 años en 2008. 

7 Estas premisas también verifican el Estudio de opinión pública

sobre los medios de comunicación en Cataluña 2009, elaborado

por el Consejo del Audiovisual de Cataluña (CAC), en el que se ob-

serva un consumo radiofónico menor en días laborables (23,4%)

que en fines de semana entre la población de 18 a 34 años. 

<http://www.cac.cat/web/recerca/estudis/llistat.jsp?MjU%3D&M

Q%3D%3D&L3dlYi9yZWNlcmNhL2VzdHVkaXMvbGxpc3RhdEN

vbnRlbnQ%3D#> 

[Consulta: 29 de septiembre de 2009].

8 Según el Estudio de opinión pública sobre los medios de

comunicación en Cataluña 2009 (CAC 2009) los jóvenes de 18

a 34 son los que más sintonizan la radio por internet. La muestra

de la población del presente estudio está entre los 18 y los 65

años o más, es decir, la población de 14 a 17 no está incluida.
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