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Resumen: El objetivo principal del presente estudio es revisar los modos en que
los adolescentes se relacionan con los medios tradicionales radio y television.
Ademas, se analiza la influencia que Internet, como meta-medio, puede tener
sobre estos modos de consumo, tomando como referencia el acceso a través
del teléfono movil. El estudio se realizo sobre la poblacion total de un centro de
Educacion Secundaria Obligatoria, aplicando cuestionarios con preguntas cerra-
das tipo Likert, escalas de fiabilidad y preguntas abiertas. Los datos se analizaron
con el programa SPSS para obtener estadisticos descriptivos y realizar un analisis
multivariable. El andlisis de los datos nos llevan a afirmar que existen diferencias
destacables en los modos de consumo de radio y los modos de consumo de tele-
vision por los adolescentes sujetos del estudio. Del mismo modo, se observa una
homogeneizacion del consumo por sexo, dandose pequeiias diferencias en algunos
gustos sobre contenidos. Por ultimo, se puede afirmar que la posibilidad de acceder
a Internet en el teléfono movil no ha ejercido ninguna influencia sobre los modos
de consumo de radio y de television en los sujetos analizados. Mas bien, Internet
facilita y abre el acceso a un sinfin de nuevos formatos de ocio, ajenos a la radio
y la television. Se reparte el tiempo de ocio, y se aparta a los consumidores de los
medios tradicionales. Palabras clave: Modos de consumo mediatico; medios tradi-
cionales; Internet; adolescentes; género y consumo de medios.
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Abstract: The main objective of this study is to review the ways in which adoles-
cents relate to traditional radio and television, and the influence of Internet,
such a meta-medium, may have on these modes of consumption. Attention was
focused on Internet access via mobile phone. The study was carried out on the
total population of a secondary education center, applying questionnaires with
closed Likert-type questions, reliability scales and open-ended questions. The
data were analyzed with the SPSS program to obtain descriptive statistics and
perform multivariable analysis. The analysis of the data leads us to affirm that
there are remarkable differences in the modes of radio consumption and the
modes of television consumption by the adolescents subject of the study. In the
same way, a homogenization of the consumption by sex is observed, giving
small differences in some tastes on contents. Finally, it can be affirmed that the
possibility of accessing the Internet in the mobile phone has not exerted any
influence on the modes of consumption of radio and television in the subjects
analyzed. Rather, the Internet facilitates and opens access to endless new formats
of leisure, non-radio and television. Leisure time is distributed, and consumers
are redirected out of the traditional media. Key words: Media behavior; tradi-
tional media; Internet; teens; gender and media behavior.

1. Introduccién

En los ultimos afios, la evolucion tecnologica ha permitido la rapida implan-
tacioén de nuevos aparatos tecnolodgicos en los hogares. Ello ha propiciado la
aparicion de nuevas formas de entretenimiento y ocio, lo que provoca un reparto
del interés y el tiempo dedicado a cada una de las ofertas, como viene recogiendo
desde 2012 el estudio de AIMC (AIMC, 2012). Ademas, segtin el tiltimo Q Panel
de esta Asociacion, los espafoles pasamos casi cuatro horas “enganchados” a la
red, sin contar el tiempo correspondiente al trabajo; es decir, entreteniéndonos
(AIMC Q Panel, 2016).

Los estudios sobre consumo de medios durante la primera década del siglo
xx1 siguieron centrandose, fundamentalmente, en la television, realizandose
infinidad de estudios desde muy distintas perspectivas (Jauset, 2000, 2005,
2008; Huertas, 2006; Matilla, 2008; Casalegno, Susani, Frigo, Kaman, y
Wallen, 2010). Raramente se analizaba ya la audiencia y el consumo de radio
(Nieto, 2005; Galan Arribas, 2015). Por otra parte, se introdujeron con fuer-
za todo tipo de analisis sobre Internet y sobre formatos exclusivos del meta-
medio, como la proliferacion de youtubers, por ejemplo (Sanchez.-Labella,
2015; Rego Rey y Romero Rodriguez, 2016).

Debe tenerse en cuenta la prevision, al menos teodrica, de que la digitali-
zacion modificaria el uso de la radio y de la television, el acceso a los conte-
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nidos, la forma de interactuar los usuarios con los medios y las posibilidades
de retroalimentacion. Por tanto, la aparicion de Internet ha introducido otro
punto de atencion, creciendo los estudios sobre el consumo de contenidos en
Internet. Los ultimos estudios miran la cuarta pantalla como espacio global en
el que puede consumirse cualquier producto audiovisual; de esta manera, los
analisis observan qué se consume a través del ordenador y, especialmente, a
través del teléfono inteligente (Aguaded y Romero-Rodriguez, 2015; Contre-
ras Espinosa, Garcia Medina, Gonzalez, 2015; Cortés Campos, 2016).

Partiendo de estas consideraciones, para nuestro estudio no resultaba inte-
resante conocer el numero de personas que se sientan junto a la radio y cuantas
frente al televisor, o las horas que emplean con cada aparato. Nos resultaba
mas interesante centrar la investigacion en los tipos de adolescentes consumi-
dores de medios, los habitos frente a los medios, las actividades con las que se
compagina, los programas y contenidos favoritos. En definitiva, pretendemos
saber como los adolescentes se relacionan con la radio y con la television,
y si la aparicion de Internet, a través del teléfono inteligente, modifica estos
habitos de consumo.

En el presente estudio, introducimos Internet no como red que permite
acceso a contenidos, plataformas, medios, juegos “infinitos”, sino como meta-
medio que nos permite acceder a los medios tradicionales, en este caso, a la
radio y la television.

Y una ultima reflexion nos permitiria afrontar un objetivo de futuro. Una
vez descritos los modos en los que los adolescentes se relacionan con el medio
radio y la television, y como Internet media en esta relacion, podremos plan-
tearnos algunas reflexiones sobre los llamados medios tradicionales, su evolu-
cion, su revolucion en Internet o, sencillamente, la aparicidon de otros modelos
mediaticos.

Como siempre que aparece un nuevo medio, los existentes manifiestan un
inexplicable miedo a ser barridos del tiempo de ocio. Asi ocurrio con la prensa
cuando aparecio6 la radio, y con la radio cuando aparecio la television. Asi ha
ocurrido con todos los medios “tradicionales” con la aparicion de Internet.
Este miedo les ha hecho ofertar nuevas posibilidades de acceso a los conteni-
dos de prensa, radio y television; no tanto nuevos formatos. Si se confirma el
consumo de contenidos que, sin ser especificos de radio o television, antes se
consumian a través de estos medios, y ahora se hace en Internet, tales como
musica o seriales. Se abre, asi, la discusion entre los que defienden que eso es
consumo de medios tradicionales en Internet, aunque se consigan en portales
diferentes, y los que piensan que habria que establecer una nueva clasificacion
de medios que incluyera las posibilidades que el meta-medio Internet ofrece.
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2. Objetivos

El objetivo principal del presente estudio es elaborar una descripcion de los
modos de consumo y la conducta mediatica de los adolescentes frente a la radio
y la television, con la posible intervencion de Internet como meta-medio canali-
zador de la radio y la television.

Intentaremos, ademas, comprobar si el acceso a Internet supone un mayor
consumo de radio y de television o si, por el contrario, el consumo de los
medios tradicionales no se incrementa y son otros formatos y medios los que
se buscan en la red. Para cuantificar los consumos de radio y de television, nos
remitimos a los datos del Estudio General de Medios.

Si bien se incluye en el estudio una cuantificacion del tiempo de exposicion
o consumo de cada uno de los medios, se hace con el objeto de poder crear una
variable de nivel de consumo que pudiera relacionarse con otras variables. Sin
embargo, el estudio se dirige, principalmente, a conocer en qué situaciones es
consumido cada uno de los medios, con quién es compartido el consumo y el
grado de libertad de eleccion o con qué otras actividades era compaginado,
entre otras. Ademas, se introduce el acceso a Internet a través del teléfono inte-
ligente como meta-medio canalizador de la radio y la television.

Infinidad de estudios, desde el mismo Estudio General de Medios, conta-
bilizan cada afio la cantidad de tiempo que los distintos grupos de consumi-
dores emplean en el consumo de cada uno de los medios. Bien es cierto que
en dichos estudios se establecen franjas de edad, pero siguen contabilizdndose
las horas invertidas frente al televisor o junto a la radio y a qué horas del dia,
pero no mucho mas.

Comprobado que son muchos los estudios realizados sobre el consumo de
medios desde las distintas perspectivas, hemos confirmado, igualmente, que
la mayoria se dirige al consumo de la television. La radio, por el contrario, es
uno de los medios menos estudiados y, cuando se incluye en los estudios, lo
hacen en el conjunto de consumo de ocio y comunicacion.

Por ultimo, se ha constatado que los adolescentes, al igual que los nifios,
no son tratados como un grupo independiente, con peculiaridades propias, sino
dentro del conjunto del computo general, en el mejor de los casos. Raramente
los investigadores dedican sus estudios a los nifios y adolescentes (Contreras
Espinosa, Garcia Medina, Gonzalez, 2015; Velasquez, Yaguache y Carrion,
2016), y mas frecuentemente se centran en jovenes y, especialmente, univer-
sitarios (Cortés Campos, 2016; Palomo Torres y Da Cunha, 2016).

El interés de este estudio no esta en cuantificar el tiempo de consumo, sino
en determinar los detalles que nos permitan describir los habitos y modos de
consumo de radio y de television por parte de los adolescentes. Se incluyd,
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asimismo, el meta-medio Internet, tan presente en la actualidad, para compro-
bar si las posibilidades que ofrece dicho entorno modificaban la conducta de
consumo en uno o ambos medios.

Si bien los datos analizados pertenecen a 2012, la tendencia de los recien-
tes estudios de consumo (EGM abril 2016) dan una muestra de la evolucion
cuantitativa del consumo de radio, que desciende en los ultimos tres afos,
después de una subida de casi un 3,5 por ciento en 2012; y de la television,
que cae casi un punto en los ultimos cuatro afios. Por el contrario, el consumo
porcentual de Internet sigue ascendiendo imparable, con un incremento de
21,3 puntos porcentuales desde 2012 a 2016.

Destacar, por ultimo, la dificultad de trabajar con centros educativos que,
saturados de cuestionarios y estudios realizados por los propios profesores, tienen
poca disponibilidad para realzar otros estudios ajenos a sus intereses mas direc-
tos. Ello dificulta la posibilidad de continuar actualizando los datos afio tras afio.

3. Hipétesis

— H1.- Los habitos y modos de consumo de radio por adolescentes presentan
diferencias significativas con relacion a los habitos y modos de consumo de
television por adolescentes.

La primera hipotesis nos lleva a marcar diferencias en los habitos y modos
de consumo de cada uno de los medios, radio y television.

— H2.- Los habitos y modos de consumo de radio y de consumo de television
por adolescentes presentan algunas diferencias significativas en hombres y en
mujeres.

La irrupcion de Internet en todos los ambitos de la vida y la sociedad nos
han llevado a incluirlo en el estudio con el fin de comprobar si la posibilidad
de acceder a los tradicionales medios radio y television a través de Internet ha
modificado la forma de consumirlos. Por ello, planteamos la tercera hipotesis
— H3.- El consumo de radio y de television a través de Internet por adolescentes
no es significativo, y tampoco es significativa su aportacion a la descripcion de
los héabitos y modos de consumo de ninguno de los dos medios.

4. Metodologia

El experimento se llevd a cabo a partir de un cuestionario disefiado para el
presente estudio. Trabajos previos (Garcia Gajate, 2004) confirmaban la validez
de las preguntas y la relevancia de las variables trabajadas en el cuestionario. Se
introdujeron otros items que hacian referencia a la influencia que podria ejercer
la posibilidad de consumir radio y television a través de Internet sobre las rutinas
de consumo de estos medios. Se aplico el cuestionario sobre la poblacion total
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escolarizada en Ensefianza Secundaria Obligatoria de Pedro Muiioz, un muni-
cipio de Ciudad Real; por lo que se trabajo con una muestra de conveniencia.

Para nuestro estudio, se delimit6 la edad de los adolescentes entre los 12
y los 16 afos. Por debajo de los 12 afios de edad, la capacidad de decision y
la independencia podrian estar muy limitadas; por encima de los 16 afios, las
posibilidades de intervencion o influencia podrian ser escasas.

El presente estudio fue realizado mediante la administracion del cuestio-
nario con preguntas en su mayoria de tipo escala Likert, y preguntas abier-
tas que posteriormente se codificaban. En el momento de la aplicacion del
cuestionario, el 88’4 por ciento de los sujetos tiene teléfono movil, pero tan
solo el 35’6 por ciento tiene acceso a Internet. El 64’4 por ciento restante no
puede acceder a Internet desde el movil, bien porque el terminal no permite la
conexion o porque los padres tienen restringido dicho acceso.

4.1 Sujetos de estudio

Como ya se ha dicho, el estudio se diseiid para estudiantes de Ensefianza Secun-
daria Obligatoria, y se aplico sobre los 252 individuos que formaban el total
de la poblacion escolarizada en un centro educativo publico. Los cuestionarios
se aplican en clases completas, con los alumnos que asisten ese dia a clase. La
diferencia entre sujetos de género masculino y sujetos de género femenino no
es significativa, pues se encuentran exactamente equilibrados en el conjunto del
estudio, con un total de 125 individuos de sexo femenino y 125 individuos de
sexo masculino.

Grafico 1. Distribucion de la poblacion seguin edad. Porcentajes.
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De la aplicacién comprobamos que las edades no se limitaban a la franja
entre los 12 y los 16 afios, sino que encontrabamos también individuos (9) de
17y 18 (1) afos, repetidores de curso. Los mayores porcentajes se registran en
13 afios (26,8 por ciento) y los 15 afios (25,2 por ciento). Ver graficol.

La distribucion de los individuos en los cuatro cursos muestra un mayor
porcentaje en el primer curso, con 76 sujetos que suponen el 30,4 por ciento; y
va decreciendo hasta los 49 sujetos que cursan cuarto curso y suponen tan s6lo
un 19,6 por ciento. Esta podria ser la tendencia natural y comun en todos los
centros de ESO, pues, al ir superando la edad de escolarizacion obligatoria, se
puede suponer que los jovenes salen del sistema educativo. Sin embargo, no
podemos afirmarlo con rotundidad, pues los datos ofrecidos por el estudio de
los Indicadores de la Educacion realizado por el INE para el curso 2011-2012
(Indicadores de la Educacion Secundaria Obligatoria 2011-2012) s6lo recoge
estudiantes por nivel educativo, sin hacer distribucion por cursos (grafico 2).

Grafico 2. Distribucion de estudiantes en cada uno de los cuatro cursos de la ESO.

Numero de alumnos
80~

70
60
50
40
30
20

10

1°ESO 2°ESO 3°ESO 4°ESO Cursos

Fuente: elaboracién propia

Del total de la muestra, un 56,8 por ciento de los sujetos pertenecen a
familias con dos hijos, es decir, tienen s6lo un hermano. Le sigue el 21,6
por ciento de familias que tienen tres hijos y el 10,8 por ciento que son hijos
unicos. En el otro extremo, el 1,6 por ciento del total son familias con siete
hijos, si bien hay que aclarar que pueden ser hijos comunes y/o hijos del padre
y de la madre en anteriores parejas.
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Por ultimo, completamos el perfil de los sujetos participantes con los datos
sobre la posesion de teléfonos moviles personales y la posibilidad de acceso
a Internet en los mismos. En el primer caso, el 88,4 por ciento de los sujetos
tienen teléfono movil, pero tan sélo el 35’6 por ciento de ellos tiene acceso
a Internet. El 64,4 por ciento restante no puede acceder a Internet desde el
movil, bien porque el terminal no permite la conexion o porque los padres
tienen restringido dicho acceso.

4.2 Disefio y procedimiento

Fue elegida una metodologia de corte cuantitativo, utilizando como soporte
de la misma un cuestionario estructurado. Este acercamiento metodoldgico es
caracteristico de la perspectiva de los Usos y Gratificaciones, en la cual se ancla
teoricamente la presente investigacion.

Con anterioridad a la realizacion de este estudio, se elabord y aplico otro
cuestionario en el que se revisd el consumo de un listado mas amplio de
medios, incluyendo, no sélo la radio y la television, sino también el cine, los
videojuegos, los comics (Garcia, 1997) y se concretd en el consumo de radio y
television en un segundo estudio (Garcia, 2004). Los resultados obtenidos en
este estudio mostraban que los medios més consumidos por los adolescentes
eran, con diferencia, la television y la radio.

De este modo, fue elaborado un cuestionario con el que aproximarse a los
habitos de consumo de medios de comunicacion y analizar la conducta media-
tica, centrado en radio y television. Se incidio, fundamentalmente, en los
modos y costumbres de consumo, actividades realizadas durante el consumo,
y no tanto en la cantidad de horas de consumo. Para la elaboracion de algunas
preguntas del cuestionario se tomaron como referencia trabajos previos sobre
este tema (Abelman, Atkin y Rand, 1997; Himmelweit, Swift y Jaeger, 1980;
Igartua, Muiiiz, Elena y Elena, 2003; Middleham y Wober, 1997; Vicent y
Basil, 1997). Y especialmente el trabajo previo de Garcia Gajate (2004) en
el que se tratan con el mismo nivel de interés la radio y la television. Otras
preguntas fueron disefiadas especificamente para este estudio, al incluirse
Internet como meta-medio canalizador de los anteriores.

La metodologia cuantitativa se basd en un cuestionario con escalas auto
aplicable, ademaés de preguntas abiertas que fueron codificadas de manera que
pudieran aplicarse los analisis estadisticos de tipo multivariado, como analisis
factoriales o regresiones multiples. Se elabord un cuestionario cuyo listado de
preguntas se agrupo en cuatro grandes bloques.

El primero de los bloques se llamé ‘Sobre el consumo de radio y de tele-
vision’. Un segundo bloque estuvo agrupado en ‘Tus costumbres con los
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medios’. El tercer bloque se desdoblaba en ‘Tus preferencias en radio’ y en
‘Tus preferencias en television’. Por ultimo, un cuarto bloque se construyo
con datos socio-demograficos que se consideraron necesarios para el presente
estudio.

4.3 Andlisis de datos
Los datos se insertan en un archivo de datos SPSS, para su posterior analisis. La
primera fase de analisis es descriptiva, con el calculo de frecuencias, porcenta-
jes y medias para todas las variables. Se procede a la recodificacion de algunas
variables para facilitar el analisis multivariante.

En un segundo paso, se procede al analisis bivariado y multivariante para
comprobar las diferencias significativas o las relaciones entre variables.

5. Resultados y discusion
Los datos descriptivos nos llevan a afirmar que existe una amplia preferencia
por el consumo de television (M=7,34) sobre el consumo de radio (M=4,01).
Ademas, la television se consume con mayor frecuencia con un consumo diario
(4,59/5 puntos) sobre el consumo de radio que corresponde a una vez a la sema-
na. Mientras, el consumo de radio en un dia promedio apenas llega a una hora
diaria, mientras que la television alcanza las dos horas y 40 minutos de consumo.
Comparando las variables de preferencia, afinidad y frecuencia de consu-
mo, se obtiene como resultado que las diferencias entre radio y television para
estas variables son estadisticamente significativas, siempre a favor de la tele-
vision. Realizada la correlacion entre consumo de radio y consumo de televi-
sion, se establecid que ambas variables se relacionan positivamente, aunque
de forma tendencial. De esta forma, a mayor tiempo de consumo de television,
mayor tiempo de consumo de radio.

5.1 Modos de consumo

Desde el inicio de la presente investigacion, nos ha interesado mas el modo y los
habitos de consumo de radio y television que el tiempo de consumo de cada uno
de los medios. Para ello, hemos utilizado los lugares de consumo, la compaiiia,
las de vias de acceso a cada medio, etc.

Comenzando con los espacios en los que se consume cada medio, y empe-
zando por la casa, el 89,6 por ciento de los sujetos afirman consumir television
en el salon, y el 45,6 por ciento la consumen en la cocina. Por el contrario,
el mayor consumo de radio, con el 56,4 por ciento de sujetos, se realiza en
la habitacion; y, también, en el bafio, donde afirman escuchar radio el 28 por
ciento de los individuos (grafico 3).
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Grafico 3. Espacios en los que se consume radio y television dentro de casa. Porcentajes.
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Para los que consumen television fuera de casa, los bares y restaurantes
son el lugar elegido por el 38,4 por ciento, si bien, la mayoria de los sujetos no
consume television fuera de casa (60 por ciento). La radio es consumida fuera
de casa por el 72,8 por ciento; siempre sobre el total de sujetos de la muestra,
el 68,4 por ciento consumen radio en el coche y el 9,6 por ciento lo hace en
parques o calles (grafico 4).

Grafico 4. Espacios en los que se consume radio y television fuera de casa. Porcentajes.

%

80— Espacio [l Espacio
70 | 68,4 de consumo de consumo
de radio de television
60 [—
50 —
20 38,4
30—
20—
o 9,6 12 12
00 08 240,0%8 00 0,0

] 1 1 ]
Coche | Calles |Comercio| Bares |Instituto Trabajo|

Espacios de consumo fuera de la casa
Fuente: elaboracion propia




Relacién de adolescentes con la radio y la television... | Milagros Garcia Gajate | 125

En ambas preguntas (graficos 3 y 4), se detallan los lugares en los que se
puede consumir uno y otro medio, tanto dentro como fuera de casa, pero no
se especifica si lo hacen en aparato tradicional o a través de Internet; si bien,
alguno de los lugares nos puede sugerir el consumo por Internet, como los
consumos de radio y television por la calle.

La llegada de Internet abrio la posibilidad de acceder a los medios tradi-
cionales a través de la red, si bien era necesario comprobar si esa posibilidad
era utilizada por los adolescentes. A partir de los datos obtenidos, so6lo una
minoria —el 33,2 por ciento— afirma escuchar radio por Internet y, principal-
mente, con una media de 2,14 lo hacen a través del portal de medio, frente a la
media de 1,62 de consumo en podcast. De igual manera, son minoritarios —el
32 por ciento— los que afirman consumir television a través de la red. Igual que
ocurre en radio, el consumo de podcast ofrece una media de 1,61, inferior a la
medida de 2,32 de consumo a través del portal del medio (grafico 5).

Grafico 5. Distribucion frecuencias consumo de radio y television en aparato tradicional e Internet.
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Comparadas las variables de consumo en aparato tradicional y a través de
Internet con las variables referentes a con quién se consume cada uno de los
medios, comprobamos que, con diferencia estadisticamente significativa en
todos los casos, tanto la radio como la television se consumen mas en aparato
tradicional que a través de Internet en cualquiera de las situaciones planteadas.
Se observa, ademas, que la radio se escucha preferentemente en solitario, tanto
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en aparato tradicional (34 por ciento) como a través de Internet (23 por cien-
to). Sin embargo, la television tradicional se consume principalmente en familia
(64,8 por ciento), mientras que la television a través de Internet se consume en
solitario (24 por ciento). Ver tablas 1 y 2.

Tabla 1. Porcentajes para con quién se escucha radio en aparato tradicional y con
quién se escucha radio en Internet.

Radio Radio Radio Radio
tradicional tradicional tradicional tradicional
solo familia con amigos con hermanos
34,4% 17,2% 13,6% 6,4%
Radio Radio Radio Radio
Internet Internet Internet Internet
solo con familia con amigos con hermanos
23,0% 2,8% 6,0% 4,8%

Tabla 2. Porcentajes para con quién se ve television en aparato tradicional y con
quién se ve television en Internet

Television Television Television Television
tradicional tradicional tradicional tradicional
solo familia con amigos con hermanos
60,0% 64,8% 15,6% 49,6%
Television Television Television Television
Internet Internet Internet Internet
solo con familia con amigos con hermanos
24,0% 4,4% 6,4% 8,0%

Si bien se percibe que el consumo de medios por Internet es principalmen-
te solitario, curiosamente la mayor parte de los encuestados manifiestan una
baja libertad de eleccion de lo que consumen. En radio por Internet, el 43,2
por ciento afirma no elegir nunca lo que consume; mientras que en television
por Internet es el 33,6 por ciento el que nunca elige el contenido consumido.

La media del grado de libertad de eleccion de contenido en radio por Inter-
net es de 2,3 sobre 5, algo inferior que el grado de libertad de eleccion de
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contenido en radio tradicional, que es de 2,69 puntos. La media del grado de
libertad de eleccion en television por Internet es menor —con 2,51 puntos—
que la media del grado de libertad de eleccion en television tradicional —que
asciende a 3,77 puntos—, a pesar de que la television tradicional se consume
mayoritariamente en familia. La estadistica no nos permite profundizar en los
mecanismos que pueden favorecer la sensacion de libertad de eleccion, tales
como la variedad de oferta, por ejemplo.

Tanto en el consumo de radio como en el de television, el 62,8 por ciento
de los sujetos afirmaron realizar otras tareas a la vez que consumian cada
uno de los medios. En el caso de la radio, las actividades que mas realizan
son las tareas de la casa —por el 25,2 por ciento—, seguidas de los deberes
—por el 24,8 por ciento de los sujetos— y el aseo personal —por el 18 por
ciento—. Con relacion a esta ultima actividad, aseo personal, se aprecia una
diferencia respecto al porcentaje que afirma consumir radio en el bafo, que
asciende al 28 por ciento. Al ser estas preguntas cuyas respuestas se plantean
con una escala de Likert, no tenemos indicio alguno que pueda orientarnos
acerca del motivo de esta diferencia. Habria sido necesaria una segunda
encuesta, u otra herramienta, para poder aclarar por qué un 10 por ciento de
los que afirman consumir radio en el bafio no lo hacen mientras realizan las
tareas de aseo personal.

Para el consumo de television, la comida es la actividad que compagina
el 29,2 por ciento de los individuos y, a continuacion, hacer los deberes —el
23,2 por ciento—, casi el mismo porcentaje que los que los realiza escuchando
la radio.

Analizando la afinidad hacia cada uno de los medios, como cabia espe-
rar en la aplicacion de la escala de Abelman, Atkin y Rand (1977), los datos
mostraron que las afirmaciones de afinidad positiva hacia la radio eran poco
puntuadas, mientras que las correspondientes a afinidad negativa obtenian
puntuaciones mas altas. Curiosamente, la distribucion en la afinidad positiva
y la negativa hacia la television se mostraron bastante homogéneas, con varia-
ciones ligeras.

Preguntados por la afinidad hacia los contenidos de radio, destacan los
musicales, valorados con una media de 3,7 sobre 5, al ser marcados con “gusta
mucho” por el 40,8 por ciento de los encuestados; esto se corresponde con el
contenido consumido por la mayoria, marcado por el 75,6 por ciento de los
sujetos. El segundo contenido de radio de mayor afinidad es el deportivo, que
gusta mucho al 24,4 por ciento, teniendo una media de 3,18; también coincide
con el contenido o tipo de programa mas escuchado en segundo lugar, con el
21,2 por ciento de los sujetos (ver grafico 6).
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Grafico 6. Preferencia de contenidos radiofonicos.
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Fuente: elaboracién propia

En el medio televisivo, la mayor afinidad se marca en las peliculas, que
gustan mucho al 41,2 por ciento, teniendo una media de afinidad de 4,06; sin
embargo, ver peliculas en television se encuentra en la parte baja de la tabla de
distribucion, con tan sélo el 6,8 por ciento de sujetos que afirman consumirlas.

Las series comicas y las series de accion y aventuras registran la misma
media de afinidad, 3,6 puntos. Y son las series las inicas que aparecen en la
parte alta de la tabla de distribucién de consumo, con el 77,2 por ciento de los
sujetos (ver grafico 7).

En la tabla de afinidad destacan, también, las comedias, con 3,39 puntos, y
los deportivos, con 3,25 puntos. Sin embargo, en las de distribucion de consu-
mo, el segundo tipo de programa o contenido mas consumido es la animacion,
con el 40,8 por ciento de sujetos que manifiestan consumirlo.

En ambos casos, tanto en radio como en television, la publicidad es el
contenido que registra una menor afinidad y consumo.

Comparando los contenidos que eran coincidentes en radio y en televi-
sion con la prueba T-Student, que confirmaron diferencias estadisticamente
significativas a favor de la television en contenidos informativos, deportivos
y magazines; y tendencialmente en corazon. A favor de la radio, la diferen-
cia estadisticamente significativa se concreta en los musicales y, de manera
tendencial, en las entrevistas.

Entendiendo que el consumo esta marcado por los gustos, pero también
puede estar sesgado por la oferta de los distintos medios, se intenta recoger
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los posibles gustos de los adolescentes por otros tipos de programas o conte-
nidos. Sin embargo, ninguno de los contenidos propuestos en la encuesta, o
los propuestos por los encuestados, obtiene una puntuacion suficiente para ser
considerado un contenido claramente deseado. Salvedad de los contenidos ya
recogidos en preferencias y las opciones propuestas por los encuestados que
se engloban en “mas de lo que ya existe”.

Grafico 7. Preferencia de contenidos televisivos.

Contenidos
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Habiendo agrupado los contenidos en categorias, se observan tres tenden-
cias en los contenidos radiofonicos: la que se describe con un perfil de comen-
tario sobre la informacion, con los contenidos de debate, corazon y entrevis-
tas; el perfil mas informativo, con los programas de informacion, deportes y
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la publicidad; y la tendencia hacia el entretenimiento, definida por los maga-
zines, los reportajes y los musicales.

En television, el primer tipo es un perfil de informacion y profundiza-
cion en la misma, agrupando programas de debate, entrevistas, publicidad
y documentales; el segundo tiene caracter de ficcion-entretenimiento, con
series comicas, comedias y animacion; el tercero muestra un perfil mixto, con
juegos, concursos, magazines, peliculas y series de accion; y, un cuarto perfil,
con puro entretenimiento, agrupando telenovelas, corazon y musicales.

5.2 El sexo como predictor de consumo

Se comprobo, también, la dependencia de la variable sexo con relacion a otras
variables de consumo de radio y consumo de television, si bien muy pocas rela-
ciones obtuvieron resultados estadisticamente significativos. En el trabajo ante-
rior ya mencionado (Garcia Gajate, 2004), las relaciones significativas fueron
mas frecuentes, estableciéndose mas diferencias entre el modo de consumo de
chicas y el consumo de chicos.

En el presente estudio, los resultados fueron estadisticamente significati-
vos para la frecuencia de consumo de radio en aparato tradicional, que esta
significativamente relacionada con el sexo a favor de las mujeres; también
son mas las mujeres que los hombres que escuchan radio a través de Internet,
aunque de manera leve. Igualmente significativa es la relacion entre el sexo y
las horas de consumo de radio, que es mayor en las mujeres.

Se demostro la dependencia significativa entre el sexo y el consumo de
radio en el bafio, claramente mayor en las mujeres. También es significativa
—y también a favor de las mujeres— la relacion entre el sexo y el consumo de
radio fuera de casa.

Las pruebas afirman que también existe relacion significativa entre el sexo
y la escucha de radio en aparato tradicional, mayor en mujeres cuando se reali-
za en familia, con amigos y en solitario.

El sexo vuelve a ser una variable relacionada con la actividad durante el
consumo de los medios. Se comprob6 que la diferencia entre los hombres y
las mujeres que realizan otra actividad mientras escuchan la radio es esta-
disticamente significativa a favor de las mujeres, quienes se muestran mas
activas durante la escucha de radio, incluso durante el visionado de television.
Se registra, ademas, una relacion significativa entre realizar tareas de casa
y hacer deberes mientras se escucha radio con el hecho de ser mujer. Esta
relacion de variables entre la realizacion de otras actividades y el consumo
de radio y de television se mantiene con respecto a los resultados del trabajo
anterior (Garcia Gajate, 2004), si bien en el presente estudio se concreta en
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solo dos actividades, mientras en la investigacion anterior se recogia en mas
actividades, como bailar. Hay que tener en cuenta, sin embargo, que el listado
de actividades que se realizaban conjuntamente con el consumo de medios era
mas amplio en la investigacion previa que en la presente.

La afinidad hacia el medio radio muestra, también, una relacion signifi-
cativa con el sexo, dado que las mujeres muestran mayor afinidad hacia el
medio que los hombres. Sin embargo, no existe relacion entre la afinidad hacia
la television y el sexo de los encuestados. Nuevamente, en el estudio previo
se obtuvieron relaciones estadisticamente significativas entre ser mujer o ser
hombre y la afinidad hacia los medios, siendo mayor la afinidad de las mujeres
hacia la radio, y mayor la afinidad de los hombres hacia la television.

Tomando las variables que se refieren a la preferencia por contenidos de
radio, y relacionandolas con la variable sexo, obtenemos que la preferencia
por los contenidos de corazon, los magazines y los musicales estd signifi-
cativamente relacionado con ser mujer; y de manera tendencial lo estan las
entrevistas. Por el contrario, el sexo esta relacionado a favor de los hombres
en los programas deportivos. Para los contenidos o programas de television, la
relacion es significativa a favor de los hombres en los informativos, los depor-
tivos, las series de accion o aventuras y las comedias. Y a favor de las mujeres
en los programas de corazon, telenovelas y programas musicales.

En cuanto a los contenidos que se desearia consumir en la radio, se compro-
bo una diferencia significativa entre hombres y mujeres para los programas
culturales, que son mas solicitados por los varones. Las mujeres solicitan mas
—aunque de forma tendencial— los contenidos radiofonicos de aventura.

Para los contenidos que desean en television, el sexo es una variable rela-
cionada significativamente para los contenidos de humor, en los que se regis-
tra una diferencia estadisticamente significativa a favor de los hombres. Y de
manera tendencial, también a favor de los hombres, la solicitud de “mas de lo
que ya hay” en el medio.

También en el primer estudio, ser mujer estaba relacionado con el consu-
mo de musica en television, pero el consumo de magazines era menor y
no significativo. Los deseos hacia otros programas y contenidos eran mas
diversos, dando un listado de posibles contenidos mas amplio que en el
estudio actual (educativos, humor, historias y relatos, culturales, concur-
sos, sexo, manualidades, anécdotas, sobre cine, debates, teatro, especiales
de musica, psicologia para adolescentes y sobre danza). Asi, la relacion era
significativa entre ser mujer y querer contenidos como relatos o historias en
la radio, mientras que ser hombre se relacionaba con el deseo de contenidos
de humor.
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Se registraron, igualmente, mas contenidos diversos deseados para tele-
vision (educativos, humor, relatos, cultura, concursos, entrevistas a grupos
musicales, prevencion de drogas, programas para jovenes, moda, musica anti-
gua, conciertos en vivo, documentales del pasado, educacion fisica). Podria
pensarse que estos contenidos han sido cubiertos por las nuevas cadenas tema-
ticas. Sin embargo, revisando el analisis de los contenidos consumidos por los
adolescentes, se confirma la tendencia a la simplificacion y la homogeneiza-
cion del consumo de television y, también, de radio.

En el estudio previo, se consiguieron describir “modos tipo” de consumo
de radio y de consumo de television, algunos de los cuales mostraron dife-
rencias significativas relacionados con el sexo. Asi, ser hombre estaba signi-
ficativamente relacionado con el modo de consumo de television en la habita-
cion; mientras que ser mujer se relacionaba significativamente con el modo de
consumo de television en familia, definido por ver la television con hermanos,
familia y/o amigos, en el salén y con escasa capacidad de decision sobre los
contenidos a consumir. De la misma manera, ser mujer se relacionaba tenden-
cialmente con el modo de consumo de radio individual-activo, descrito por
consumir radio s6lo o con amigos, en la habitacion y con alta frecuencia de
eleccion de los contenidos a escuchar.

Muy pocas han sido las variables en las que el resultado de relacion con el
sexo ha sido significativo. Esto redunda en la idea de la homogeneizacion de
la audiencia, la uniformidad.

5.3 Teléfono con Internet como facilitador del acceso a los medios

En los datos sociodemograficos se incluyd un item en el que se les preguntaba
si tenian teléfono mévil propio y, en caso afirmativo, si tenian acceso a Internet
en el dispositivo. La mayoria de los sujetos respondi6 tener teléfono, 221 de los
250 que formaron la muestra. Recodificados los casos, dieron como resultado
tres grupos, y se cre6 una variable llamada “phone”, en la que recoger estos tres
grupos codificados como: 1) no tienen teléfono movil; 2) tienen movil sin Inter-
net; y 3) tienen movil con Internet.

El objetivo de introducir estas variables era comprobar la influencia que
tener acceso a Internet podia ejercer sobre el consumo de la radio y la television,
tanto en aparato tradicional como por la red. Para comprobar si tener teléfono
movil con acceso a Internet influye en otras variables, se trabajé sobre la media
de varianza de un factor. Se hallaron los estadisticos de Levene, para varianzas
homogéneas, y Anova, para variables en las que no se da homocedasticidad. Se
trabajo con las variables en las que podia influir la posesion o no de teléfono
movil, y el acceso a Internet, por lo que se analizaron las siguientes variables:
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— rInternet] “como accedes a radio en Internet: podcast”

— rlnternet2 “cémo accedes a radio en Internet: portal del medio”
— tlnternet] “como accedes a television en Internet: podcast”

— tInternet2 “como accedes a television en Internet: portal del medio”
— riquienl “con quién escuchas radio en Internet: familia”

— riquien2 “con quien escuchas radio en Internet: hermanos”

— riquien3 “con quien escuchas radio en Internet: amigos”

— riquien4 “con quién escuchas radio en Internet: solo”

— tiquienl “con quién ves television en Internet: familia”

— tiquien2 “con quién ves television en Internet: hermanos”

— tiquien3 “con quién ves television en Internet: amigos”

— tiquien4 “con quién ves television en Internet: solo”

Realizamos la prueba ANOVA para comprobar la relacion entre no tener
teléfono movil, tenerlo sin acceso a Internet o tenerlo con Internet y como
consumian la radio y la television a través de Internet, dando resultados esta-
disticamente significativos en tres de los cuatro casos. Las pruebas post de
Scheffé indican que la posesion de teléfono movil con acceso a Internet da
una media mayor en el consumo de radio en Internet a través de podcast y en
television a través de Internet, tanto en podcast como en el portal del medio
(ver grafico 8).

Para la situacion de escuchar radio en Internet solo, también se obtuvo una
diferencia significativa [F2, 247=3.91, p=0.021], siendo, nuevamente, los que
tienen teléfono con Internet (M=2.57) los que mas consumen en esta situa-
cion; los que no tienen teléfono (M=1.97) son los que menos, y quedan en
medio los que tienen teléfono sin Internet (M=2.08).

Ver la television con hermanos a través de Internet también es mas consu-
mida por los que tienen teléfono con Internet (M=1.9) y menos por lo que
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tienen teléfono sin Internet (M=1.55) quedando, en este caso, centrados
los que no tienen teléfono (M=1.66), siendo significativa la diferencia [F2,
247=3.17, p=0.044].

Grafico 8. Tipologia de acceso aradio y television en Internet segiin la variable “phone”.
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La diferencia es tendencial para ver television en Internet con amigos [F2,
247=2.42, p=0.090]. Como siempre, la mayor media se da en los que tienen
teléfono con Internet (M=1.9), seguidos de los que tienen teléfono sin Internet
(M=1.61) y muy cerca los que no tienen teléfono (M=1.59).

Nuevamente es significativa la diferencia en ver television en Internet solo
[F2,247=4.36, p=0.014). En este caso se ordenan primero los que tienen telé-
fono con Internet (M=2.7) después, los que no tienen teléfono (M=2.34) y, los
ultimos, los que tienen teléfono sin Internet (M=2.14).

La diferencia vuelve a ser tendencial en la frecuencia con la que se elige lo
que se escucha en radio por Internet [F2, 244=2.83, p=0.06], y es significativa




Relacién de adolescentes con la radio y la television... | Milagros Garcia Gajate | 135

para la frecuencia con la que eligen lo que ven en television por Internet [F2,
244=6.38, p=0.002]. En ambos casos, la media mas alta se da en los que tienen
teléfono con Internet (M=2.17 y M=2.36, respectivamente).

Podemos concluir que, para algunas de las variables referidas al consumo
de los medios en Internet, la posesion de teléfono con acceso a Internet marca
diferencias estadisticamente significativas con respecto a los que no tienen
teléfono o lo tienen sin acceso a Internet.

Por ultimo, se analiz6 la posesion de teléfono movil y el acceso a Internet
en el mismo en relacion al consumo total de horas de radio y al consumo total
de horas de television, si bien, en ninguno de los dos casos se constataron
diferencias estadisticamente significativas.

Podriamos afirmar que se mantienen diferencias entre el consumo de radio
y el consumo de television, tanto en los tiempos como en los modos de consu-
mo, si bien se tiende a una simplificacion del consumo en general y una homo-
geneizacion entre hombres y mujeres.

6. Conclusiones

Los datos obtenidos en el presente estudio se ven reforzados por la tendencia
mostrada por el Estudio General de Medios (EGM). Tomando los datos del
EGM observamos una tendencia a la baja en el consumo de radio desde 2012 a
abril de 2016, con un descenso de 1,5 puntos porcentuales. También el consumo
de television ha descendido en estos cuatro afios en casi un punto porcentual. Por
el contrario, el consumo de contenidos en Internet se ha incrementado notable-
mente, creciendo del 46,7 por ciento de 2012 al 68 por ciento de abril de 2016,
es decir, ha crecido 21,3 puntos porcentuales.

Tomando como referencia el grupo de menor edad que recoge el EGM
(entre 14 y 19 afios), en el que se incluiria parte de los sujetos objeto de nues-
tro estudio, observamos que la penetracion de los medios tradicionales es
menor para la radio (56,1 por ciento) y la television (85,5 por ciento), que para
los contenidos de Internet (89,3 por ciento), si bien la television se encuen-
tra bastante proxima en este grupo de edad. Comparados el resto de grupos
de edad, los mas jovenes consumen menos radio que el resto de grupos, y
el consumo se situa por debajo de la media de penetracion de la radio (60,2
por ciento). Una situacion parecida se da en el consumo de television, que se
muestra un poco por debajo de la media de consumo (85,9 por ciento), siendo
uno de los grupos que menos consume este medio. Sin embargo, el consumo
de contenidos en Internet en este grupo de edad esta bastante por encima de la
media de penetracion del medio (73,3 por ciento), siendo el segundo grupo en
nivel de penetracion, detrds solo del grupo entre 20 y 24 afos.
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Recordemos, ademas, el bajo consumo de radio y television por Internet y
las preferencias de contenidos en cada uno de los medios: el contenido prefe-
rido en radio es la musica, los preferidos en television son las peliculas y las
series. Tomando en consideracion estos datos, podemos inferir que los adoles-
centes consumen musica, peliculas y series a través de Internet, pero no como
productos radiofonicos o televisivos, sino accediendo a portales de descarga
de contenidos, ajenos a los medios tradicionales.

El grado de libertad, o la sensacion de libertad de eleccion de contenidos,
es bastante baja en los dos medios, tanto en aparato tradicional como por
Internet, a pesar de que el consumo de radio por ambas vias y el de television
por Internet es fundamentalmente en solitario, lo que deberia llevarnos a un
grado maximo de libertad de eleccion, pues no han de consensuarse con nadie
los contenidos a consumir. Curiosamente, el medio que se consume funda-
mentalmente en familia, la television en aparato tradicional, es la que muestra
una mayor libertad de eleccion por parte de los adolescentes.

Como ya hemos mencionado, cabria pensar que las herramientas estadisti-
cas no nos permiten analizar los mecanismos que conducen a los adolescentes
a tener una mayor sensacion de libertad de eleccion cuando consumen un
medio en familia que cuando lo consumen en solitario. Entendemos que la
sensacion de libertad puede estar motivada, entre otras cosas, por la variedad,
o falta de variedad, en los contenidos ofertados por los medios tradicionales,
que no se corresponden con las preferencias de los adolescentes. Ello se veria
confirmado por el crecimiento del consumo de ocio en Internet y la caida de
consumo de la radio y la television (EGM, abril 2016). Es, por tanto, necesario
afrontar otras herramientas de analisis y estudio que posibiliten una compren-
sién mas detallada y profunda de este fendmeno.

Por todo ello, se confirma la primera hipdtesis por la que se establecen
diferencias significativas en el consumo de radio con respecto al consumo de
television.

Comprobada la evolucion desde el primer estudio realizado y el segundo,
se observa una homogeneizacion del consumo, habiendo pocas diferencias
entre sexos. Se mantiene la tendencia de mayor afinidad y consumo de radio
en mujeres, asi como la mayor actividad durante la escucha del medio. Con
ello, se confirma parcialmente la segunda hipétesis, que esperaba diferencias
en el consumo de radio y television por sexos y se han demostrado tendencias
en pocas variables.

Lo que se ha podido constatar es que la posesion de teléfono movil y, por
tanto, la posibilidad de acceder a Internet por medio de éI no incrementa ni
modifica el consumo de radio o de television, ni tiene influencia sobre sus
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modos de consumo. De hecho, cuando los adolescentes consumen contenidos
sonoros o audiovisuales a través de Internet, no son productos radiofénicos o
televisivos sino productos de creacion ajenos a la produccion de la radio o la
television, tales como canciones, peliculas, etc. También destaca el consumo
de contenidos y formatos creados expresamente para Internet como medio,
donde debemos destacar el fenomeno de los youtubers, que no pudo ser anali-
zado pues es un fendmeno de mas reciente implantacion.

Otras conclusiones nos llevan a afirmar que los adolescentes muestran
mayor apego por la television que por la radio, pues muestran mayor prefe-
rencia y afinidad hacia la television que hacia la radio y también mas horas y
mayor frecuencia de consumo.

Se consume mas radio y mas television dentro de casa que fuera de ella.
Sin embargo, cuando se consumen medios fuera de casa, se consume mas
radio que television.

Tanto la radio como la television se consumen al mismo tiempo que se
realizan otras actividades, si bien con mayor frecuencia se compagina con la
escucha de radio y se realizan mas y mas diversas actividades. De esta forma,
se constata que la radio sigue siendo un medio-compaiia.

Definiendo el modo de consumo de radio y el modo de consumo de televi-
sion a partir de las caracteristicas analizadas, encontramos que ambos modos
son significativamente diferentes. Por un lado, el modo de consumo de radio
es mayoritariamente en solitario, se lleva a cabo en espacios personales e inti-
mos, como la habitacion o el bafio; también fuera de la casa se escuchan en
espacios restringidos y se compagina con las tareas de la casa, los deberes
y el aseo personal. Los contenidos preferidos en radio son los musicales y
deportivos, y son los mas consumidos. El consumo de radio es mayor cuan-
do los sujetos realizan otras actividades compaginandolas con la escucha. El
grado de eleccion de contenidos en radio se situa alrededor de la media de
puntuacion, contrario a lo que cabria esperar por ser un consumo en solitario.
Los consumidores de radio desearian tener mas contenidos de humor, relatos
y culturales. Se observan tres perfiles de consumo de contenidos radiofonicos:
comentarios sobre la informacion, informativos y entretenimiento.

Por su parte, el modo de consumo de television es fundamentalmente
familiar, en espacios comunes, como el salon y, fuera de la casa, en el bar;
compaginandolo con comidas y deberes. Los contenidos favoritos en televi-
sion son las peliculas y las series, si bien las peliculas no son de los contenidos
mas consumidos por los adolescentes, situandose en la parte baja de la lista
de consumo real. El grado de eleccion de contenidos en television se sitia por
encima de la media de puntuacion, contrario a lo que cabria esperar por el
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consumo familiar del medio. Los consumidores de television desearian mas
contenidos de humor y concursos. Se observan cuatro perfiles de consumo de
contenidos televisivos: informacion y profundizaciéon de la misma, ficcion-
entretenimiento, entretenimiento y contenidos con perfil mixto, como juegos,
concursos, magazines, peliculas y series de accion.

Los sujetos que prefieren escuchar musica en la radio prefieren también
los contenidos de corazon en television, pero ven menos horas de television.
Quienes prefieren programas de corazon en television también prefieren musi-
cales en este medio y escuchan mas horas de radio. Quienes prefieren las
series de accidon y aventuras en television escuchan menos horas de radio.

Desde la perspectiva de género, podemos apreciar una homogeneizacion
que afecta a los modos de consumo y a los contenidos preferidos, consumidos
y deseados, si bien ain se mantienen algunas diferencias por sexo. Las muje-
res presentan una mayor frecuencia de consumo de radio, compaginandolo
con la realizacion de otras tareas. Tienen una mayor afinidad hacia el medio
radio y muestran preferencia por contenidos radiofénicos de corazon, maga-
zines y musicales; realizan un mayor consumo de radio fuera de casa. Por su
parte, el sexo masculino muestra preferencia por los contenidos radiofénicos
deportivos y por los contenidos televisivos de deportes, informacion, series y
comedias; mientras desean mas contenidos culturales en radio y de humor en
television.

En lo que respecta a las posibilidades de acceso a los medios a través de
Internet, vemos que los inicos datos significativos muestran un menor nivel de
consumo de radio y television por Internet, incluso en los sujetos que disponen
de teléfono movil con conexion a la red. No son consumidores “a la carta” de
contenidos radiofonicos o televisivos, sino consumidores de musica y produc-
tos audiovisuales al margen de los medios que tradicionalmente ofrecian este
tipo de contenidos. La tercera hipdtesis queda confirmada al no encontrarse
relaciones estadisticamente significativas en el consumo de radio y television
con el acceso a Internet y el consumo manifestado por los sujetos de estudios
es muy escaso para ambos medios.

A la vista de estos resultados, podriamos plantearnos que las posibilidades
que la implantacion de Internet ofrecian de mayor versatilidad en el consu-
mo de radio y television, mayor variedad de formatos y contenidos y, por
tanto, mayor consumo de los medios tradicionales a través de la red, no se
han cumplido. Por el contrario, si han surgido otras plataformas para el consu-
mo de contenidos sonoros y audiovisuales no ligados con los portales de los
medios tradicionales.
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