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Resumen. La clase social es una de las variables sociodemograficas de segmentacion universalmente
aceptadas en el estudio de las audiencias. Sin embargo, en el ambito espafiol se ha introducido
recientemente una nueva variable de segmentacion: el indice sociodemografico. El presente articulo
pretende profundizar en la complejidad de la definicion del concepto de clase social y su evolucion,
para finalmente describir la penetracion de los medios de comunicacion en las diferentes clases
sociales en Espafia durante los tltimos doce afios (2005-2016) con el objeto de identificar practicas
sociales grupales relacionadas con los medios de comunicacion.
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[en] The segmentation and media consumption of the Spanish audience:
from social class to sociodemographic index (2005-2016)

Abstract. Social class is one of the socio-demographic segmentation variables universally accepted in
the study of audiences. However, in the Spanish context a new segmentation variable has recently
been introduced: the sociodemographic index. This article aims to deepen the complexity of the
definition of social class and its evolution, to finally describe the penetration of the media in different
social classes in Spain during the last twelve years (2005-2016) in order to identify social group
practices related to media.
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1. Introduccion: la dificultad de conceptualizacion de la audiencia en el
contexto mediatico actual

La audiencia es un concepto flexible y cambiante (Huertas, 2002: 18) al que resulta
dificil definir y conceptualizar. El conocimiento de la audiencia esta
intrinsecamente ligado a la existencia de los medios de comunicaciéon. En estos
primeros acercamientos a los medios de comunicacion se reforzo la imagen de una
audiencia que solo es resultado de lo que el medio hace (Callejo, 1995: 249). Sin
embargo, la complejidad del escenario mediatico actual ha originado que las
audiencias hayan cambiado su relacion con los medios abandonando los roles
tradicionales habitualmente pasivos.

La audiencia ha dejado de estar y ser cautiva y/o pasiva, debido en parte a las
posibilidades de interaccion con los medios derivadas de la irrupcion de internet,
para experimentar un proceso de empoderamiento en el que se le permite servir
como receptores y remitentes de los medios de comunicacion (Livingstone, 1999).
La revolucion de internet y los ltimos avances tecnologicos han conducido hacia
una transformacion en los medios de comunicacién, en su audiencia y en la
sociedad en su conjunto cuyo alcance definitivo esta por determinar (Justel, 2012).
En consecuencia, “ser audiencia” en la actualidad ya no termina, como sefiala
Huertas (2015: 8), en la actividad que antes lo definia en su integridad, formar
parte de un publico que consume un producto mediatico. El concepto de audiencia
en la era contemporanea implica asumir nuevos roles que van mas alla del
consumo.

Desde esas primeras concepciones de audiencia surgid la necesidad de
analizarla ya que los medios de comunicacién precisan conocer a su audiencia (su
configuracion, habitos, tendencias y comportamiento) para establecer y fortalecer
vinculos derivados de su actividad comunicativa. Los primeros pasos en la
investigacion sobre la audiencia la observaron como un grupo heterogéneo y
masivo para posteriormente ir perfilando y pormenorizando su analisis a través, por
ejemplo, de la segmentacion en grupos sociales. Sin embargo, la imposibilidad
temporal y economica, de abordar los habitos mediaticos de toda la audiencia de un
pais ha derivado en el analisis de la misma a partir de muestras representativas de
la poblacion segmentadas en funcion de diversas variables y cuyos datos dan lugar
a los indices de audiencia que recogen comportamientos mayoritarios.

La aplicacion de estas técnicas cuantitativas parece prevalecer en determinados
medios al generar una audiencia atomizada, anonima, no estructurada y
cuantificable, que permite el manejo de promedios y patrones generalizables
(Barrientos, 2014). Estos indicadores proporcionan informacion exhaustiva y
detallada de grandes volimenes de audiencia y sirven para producir y certificar el
mercado de los medios de comunicacion de masas (Callejo, 2001) y, por tanto, son
elaborados tanto por la iniciativa publica como privada. En el caso espafiol, la
Asociacion para la Investigacion de los Medios de Comunicacion (AIMC), una
asociacion sin animo de lucro formada por un 136 empresas del sector de la
comunicacion (medios, anunciantes, publicitarias, empresas de comunicacion
comercial), es la gestora responsable de la elaboracion del unico estudio
multimedia de la audiencia: el Estudio General de Medios (EGM). Tanto el EGM,
como otros estudio de audiencia de indole internacional, segmentan al publico en
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funciéon de una serie de criterios a priori principalmente sociodemograficos (por
ejemplo: edad, sexo, lugar de residencia, etc...). Uno de estos criterios mas
tradicionales y universalmente empleados y que ha permanecido inalterable a lo
largo de las décadas en el estudio de la investigacion sobre la audiencia es la clase
social, objeto de estudio de este articulo. Se presenta uno de los primeros trabajos
que ofrece informacion sobre el comportamiento mediatico de las clases sociales
en el entorno espaiol.

2. Objetivos y metodologia

Esta investigacion se disefido con el fin de responder a un triple objetivo, que
posteriormente marcaria la estructura formal del articulo:
- En primer lugar, profundizar en la complejidad de la definicion del concepto
de clase social en el ambito de los estudios de audiencia y su aplicaciéon como
variable de segmentacion del comportamiento de la audiencia espaiiola.
- En segundo lugar, describir el consumo de los medios de comunicacion en
Espaiia en funcion de las diferentes clases sociales durante los ultimos doce
afios (2005-2016) con el objeto de identificar practicas sociales grupales
relacionadas con los medios de comunicacion. El caracter innovador de este
analisis es su perspectiva multimedia, ya que no se centra en un unico medio en
concreto como otras investigaciones anteriores, sino que trata de abordar el
comportamiento multimedia de la audiencia espafiola. Los medios
seleccionados fueron por tanto los impresos (diarios, revistas y suplementos), la
radio, la television, el cine e internet.
- En tercer y ultimo lugar, abordar la introducciéon del nuevo indicador
socioecondémico en el mercado medidtico espaiiol, asi como la metodologia
utilizada para su creacion.

Esta investigacion se justifica por un doble motivo: por una parte, la
inexistencia de estudios previos que aborden el comportamiento multimedia de la
audiencia espafiola desde esta perspectiva y, por otra parte, el hecho de que las
audiencias cada vez son menos predecibles, mas fragmentadas y mas variables en
su compromiso con los medios (Livingstone, 1999), de ahi que comprenderlas se
haga especialmente relevante en el complejo escenario mediatico actual.

La metodologia seleccionada ha sido de caracter cuantitativa, una de las
predominantes en la literatura cientifica sobre audiencias. Los indicadores
escogidos para el analisis fueron la penetracion del medio” en la sociedad espafola
y la penetracion del medio en las diferentes clases sociales con el fin de llevar a
cabo un analisis longitudinal del que se puede extraer evidencia cientifica, como se
mostrara en la parte final del articulo.

Para localizar dichos indicadores se ha acudido a los informes anuales del EGM
tomando como referencia los que incluian las tres oleadas correspondientes a cada

2 la penetracion, segun la AIMC, es el porcentaje que la audiencia representa en relacién a la poblacién.
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afio de los doce seleccionados®. La eleccién del EGM vino dada porque es un
estudio poblacional, anual y el de mas alcance sobre los medios de comunicacion
en Espana. Desde 1968, y a través de entrevistas cara a cara, aborda el
comportamiento de los individuos de catorce afios o mas que residen en hogares
unifamiliares en Espafia. El tamafio de la muestra asciende actualmente a las
32.500 entrevistas a las que habria que sumar las ampliaciones muestrales
monomedia realizadas para algunos de los medios, lo que lo convierte en uno de
los estudios de audiencia de mayor tamafio del mundo.

Los datos extraidos del EGM se han completado con informacion procedente de
otras fuentes de documentacion como el Instituto Nacional de Estadistica, el Banco
de Espaifia, etc...junto con una exhaustiva revision de la literatura cientifica sobre
este tema.

3. La definicion del concepto clase social en los estudios de audiencia

El concepto de clase social se incorpora a los estudios de la audiencia en la década
de los cincuenta (Lamas, 1995), pero es una de las variables que mas problemas ha
planteado (Huertas, 2002: 31).

Al margen de las aproximaciones sociologicas mas tradicionales del concepto
de clase social* que se escapan del 4mbito de estudio en el que se enmarca esta
investigacion, los sistemas mas conocidos de segmentacién en funcién de la clase
social en el ambito de las audiencias descansaban en uno de los siguientes criterios:
por una parte, el nivel de vida, es decir, los ingresos, la capacidad adquisitiva, el
equipamiento o nivel de gasto, entre otros; y por otra el género de vida: los
comportamientos, las costumbres, los gustos, las actitudes, los habitos o la
mentalidad (Lamas, 1995). Sin embargo, en el mercado europeo no existia una
clasificacion homogénea de variables que ayudaran a distribuir a la poblacion en
clases sociales. De ahi que, en la década de los ochenta, y ante la disparidad de
criterios utilizados hasta el momento para definir a las clases sociales, se pusieran
en marcha acciones para proceder a unificarlos. Una de estas acciones se concretd
en la creacion de un grupo de trabajo en el marco de la European Society for
Opinion and Marketing Research (ESOMAR) con el fin de estandarizar dicha
clasificacion en el entorno europeo.

La recomendacion de ESOMAR para definir las clases sociales estaba basada
en la categorizacion de los hogares en funcion del cruce de dos criterios vinculados
con el sustentador principal de la familia (aquel miembro del hogar que aporta mas
ingresos al mismo): su ocupacion y su nivel de estudios. La mayoria de los paises
europeos adoptaron el uso de estas dos variables pero cada pais elabord su propia
clasificacion de las ocupaciones y de los estudios. En el ambito espafiol fue la
AIMC quien incorpor6 esta recomendacion.

En el afio 1988 la AIMC definié veintitrés categorias en la variable de la

Los documentos analizados contienen los datos generales del EGM para el tltimo afio movil (las tres ultimas
oleadas) que abarcan desde el mes de abril al de marzo del afio siguiente.

En este sentido, y desde la perspectiva sociolégica, merece ser destacado el trabajo sobre la construccién
empirica de las clases aportada por Juan Jesus Gonzalez en la revista Politica y Sociedad.
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ocupacion y ocho en relacion al nivel del estudios® originando una matriz de 184
elementos pero con gran concentracion de poblacion en algunos sectores (AIMC,
1998). Dicha clasificacion dio lugar a la actual tipologia de clases sociales
divididas en cinco segmentos: alta, media alta, media media, media baja y baja
(grafico n°1). Con el fin de enriquecer este sistema se comenzo6 a utilizar también la
técnica denominada como geodemografia o geografia de la poblacion, mediante la
cual se clasifica a los individuos en funcion de donde esta localizado su lugar de
residencia. También se introdujeron otras variables para conocer el estilo de vida
de la poblacion, sin que estas nuevas supusieran una sustitucion de las anteriores.

Grifico n°1. Distribucion de la poblacion espafiola en clases sociales (2005-2015). Fuente:

2015 ;
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2012 o Alta
2011 = Media Alta
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m Media Media
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Desde la implantacion de este sistema de clases sociales en el afio 1988°, apenas
ha sufrido modificaciones por lo que no se han tenido en cuenta todos los cambios
de caracter socioecondmico o educativo que han afectado a los hogares espafioles y
que particularmente inciden sobre estos dos criterios de segmentacion. Por un lado,
cabe destacar la pérdida generalizada de la capacidad econdémica de la poblacion
espafiola. La crisis econémica mundial afectd severamente al mercado laboral y a
los hogares espafioles. La tasa de paro era en el primer trimestre del afio 2005 un
10,17% hasta llegar a alcanzar su cifra mas alta en 2013 con un 26,94% (primer
trimestre) (INE, 2015). Esta situacion provocé que muchos de los sustentadores
principales de los hogares se vieran desplazados a una situacion de desempleo y/o
pérdida grave de ingresos. En consecuencia, el gasto medio de los hogares
espaioles se redujo a partir del afio 2008 en torno al 4% anual hasta recuperarse en

Las ocupaciones eran las siguientes: agricultor 1-5 empleados, agricultor 6/+ empleados, agricultor en
cooperativa, agricultor sin empleados, comerciante 1-5 empleados, comerciante 6/+ empleados,
comerciante sin empleados, miembro cooperativa no agraria, profesional liberal, trabajador manual,
administrativo, capataces, director gran empresa, jornaleros, mando intermedio, mando superior, obrero
especializado, director pequefia empresa, obreros no especializados, otro no cualificado, representante,
subalternos, vendedores y resto.

En el afo 1998 la AIMC publicé la propuesta de una nueva clasificacién socioeconémica de la poblacién
espariola para el EGM pero finalmente no se llegd a aplicar.



876 Quintas Froufe, N. Estud. Mensaje Period. 24(1) 2018: 871-885

el 2014 siendo el primer aflo en tener una tasa positiva desde el afio 2007 (INE,
2014).

Por otro lado, cabe sefialar la transformacion educacional de la poblacion
espaiiola ya que repercute directamente en la clase social, fuertemente dependiente
del nivel de educacion de los individuos. El nivel educativo de la poblacion adulta
(25-64 anos) en Espaiia se ha elevado de un modo significativo durante la ultima
década analizada, situacion muy similar a la de otros paises europeos. Prueba de
ello es que en el afio 2005 unicamente el 28,5% de la poblacion espaiiola alcanzaba
los estudios superiores (ciclos formativos de grado superior y educacion
universitaria), mientras que en el afio 2015 (ultimo dato disponible) esta cifra se
incrementaba hasta el 35,1% (Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, 2016).
Si se tienen en consideracion los niveles mas basicos de formacion se observa que
mientras que en el afio 2005 el 51% de la poblacion tenia estudios basicos
(inferiores a la segunda etapa de secundaria), esta cifra se redujo al 43% en el afio
2015. La poblacion adulta sin estudios disminuyd y la poblacion con grado
superior crecié de forma progresiva en la década analizada’.

En el ambito educativo es también especialmente representativo el hecho de que
el 40% de los jovenes de entre 25 y 34 afios tengan una nivel educativo superior al
que alcanzaron sus padres, lo que les permitiria a priori gozar de mas movilidad
social que las generaciones pasadas. Esta movilidad social ascendente puede
afectar directamente a la clasificacion de las clases sociales empleada hasta el
momento aunque tendria que tenerse en cuenta también el alto nivel del subempleo
de estas generaciones.

4. El consumo de medios y las clases sociales

Para analizar la evolucion de las audiencias en Espafia en funcion de las clases
sociales es preciso aproximarse, aunque de forma sucinta y sintética, al nuevo
ecosistema digital. El sistema mediatico ha sufrido una profunda transformacion
digital tras la irrupcion de internet, en donde el consumo del medio y el consumo
en el medio se funden (Callejo, 2001). La irrupcion de internet, como medio de
medios, en el consumo mediatico cambi6 las pautas y patrones de comportamiento
y afectd sobre todo a los medios mas tradicionales de caracter impreso que, unido
al contexto de crisis econdmica, vieron drasticamente reducida su audiencia.

Los medios de comunicacion mas tradicionales han sufrido procesos de
digitalizacion para adaptarse al contexto mediatico convergente vy,
consecuentemente, han modificado los modos de relacionarse y dirigirse a sus
audiencias. Por ejemplo, el desarrollo de la radio en el entorno digital ha
propiciado una nueva relacion del medio con su audiencia (Alonso, 2015;
Fondevila y Lamelo, 2015; Ribes, Monclas y Gutiérrez, 2015; Soengas, 2013;
Martinez Costa, Moreno y Amoedo, 2012); al igual que ha ocurrido con la
transformacion del medio televisivo o la reinvencion del medio (Carreras, 2014),
surgiendo en los ultimos afios nuevas lineas de investigacion sobre el analisis, el

7 Cabe sefialar que estos valores se encuentran muy alejados de los de la Organizacién para la Cooperacién y

el Desarrollo Econédmicos (OCDE) que oscilan entre el 23 y el 29%.
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comportamiento y la medicion de las nuevas audiencias (Alvarez-Monzoncillo,
2011; Callejo, 2001; Madinaveitia y Merchante, 2015; Quintas-Froufe y Gonzalez-
Neira, 2015, 2016; Portilla, 2015), entre otros muchos.

En el caso de la prensa escrita, son los medios que mas han padecido las
dificultades derivadas del grave descenso de la inversion publicitaria y de la caida
de las ventas (Armentia, 2011), aunque todavia se encuentran sumergidos en un
proceso de adaptacion que puede tener consecuencias positivas, como que “mas
alla de las tradicionales fronteras de difusion de la prensa, Internet ha permitido
que los medios puedan lograr audiencias muy significativas en mercados que
anteriormente resultaban residuales” (Pefia-Fernandez, Lazkano-Arrillaga y
Garcia-Gonzalez, 2016: 30). Sin embargo, hasta el momento, los medios escritos
son los que han perdido mas audiencia, de ahi que la refundacion de los modelos de
negocio de la prensa y su adaptacion a la convergencia digital se haya convertido
en una necesidad imperiosa (Casero-Ripollés, 2010).

Tras esta breve contextualizacion, se pasa a mostrar a continuacion el analisis
longitudinal de la evolucion de las audiencias en funcion de la penetracion de los
medios en las clases sociales, comenzando por el estamento social mas bajo:

4.1. La clase social baja

La clase social baja concentra su consumo en el medio televisivo, cuya penetracion
ha ido en aumento con minimas oscilaciones a lo largo del periodo analizado. Esta
clase social sostiene un consumo televisivo siempre superior al medio de la
poblacién espafiola (tabla n°l). El segundo medio mas consumido por esta clase
social es la radio que ha logrado mantener estables sus niveles de penetracion,
siguiendo una trayectoria de consumo ascendente, al igual que ha ocurrido con la
penetracion global del medio. Sin embargo, los niveles de consumo de la radio por
parte de la clase social baja estdin muy por debajo de la media de la poblacion, al
igual que sucede con la penetracion de internet. Internet es el medio que ha
experimentado una mayor penetracion en la clase social baja durante los doce afos
analizados. En el afio 2005 un porcentaje minimo (3,7%) de esta clase social
consumia internet, cifra que se multiplico hasta alcanzar el 30% en el afio 2014. No
obstante, a pesar del elevado incremento, esta cifra es claramente inferior a la
media de la poblacion espaiiola en todo el periodo.

Tabla 1. Penetracion de los medios en la clase social baja (2005-2015%) expresado en
porcentajes (PM: penetracion del medio; PCS: penetracion del medio en la clase social).
Fuente: EGM. Elaboracion propia.

Diarios Suplementos Revistas Radio Television Cine Internet

PM PCS PM PCS PM PCS PM PCS PM PCS PM PCS PM PCS
2005/6 41,1 151 27,7 66 53,8 255 555 355 889 893 71 21 197 37
2006/7 41,8 151 254 76 47,7 23 561 346 886 913 6 1,7 222 44
2007/8 41,3 166 249 9 494 286 54,7 34 887 90 53 16 262 73
2008/9 42,1 17,4 21,7 7,6 533 30,7 531 353 88,5 90 4,2 14 29,9 10,7
2009/10 39,8 16 219 81 51,3 28,1 553 341 89 90,6 43 1,3 34,3 12,6
2010/11 38 153 10,2 74 50,4 275 569 36,3 87,9 89 39 13 38,4 15,2
2011/12 37,4 15,6 18,2 6,7 489 27 585 37,5 88,5 88,7 3,4 13 42,5 16,1
2012/13 36,1 141 16,2 63 454 244 619 386 891 903 33 1,1 467 193
2013/14 32,4 12,6 14,6 5 434 236 615 375 88,7 89,9 3 08 53,7 23,6
2014/15 29,8 12,1 21,7 4 41 21 61 36,8 886 914 38 1,8 60,7 30

8 Primer trimestre del afio.
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En relacion a los medios impresos cabe sefalar que, en términos globales,
obtuvieron un porcentaje muy bajo de penetracion aunque no experimentaron una
disminucion de la penetracion tan acusada como en el conjunto de la poblacion
espaiiola. Por ejemplo, en los diarios, el descenso porcentual fue de inicamente un
3% desde el afio 2005 mientras que la penetracion del medio en la sociedad
espaiiola se redujo un 11,3%; situacién muy similar en el consumo de las revistas,
que disminuyé un 12,8% en su conjunto y Unicamente un 4,5% en la penetracion
en esa clase social. La clase social baja apenas lee suplementos, alcanzado niveles
minimos de penetracion que oscilaron entre el 9% de maximo en el afio 2007 al 4%
de minimo en 2015. Cabe resaltar también el alto grado de penetracion que
sostienen las revistas en comparacion con el resto de medios impresos. Respecto al
cine, cuya penetracion era minima en el afio 2005 (2,1%) se redujo hasta pasar a
ser realmente insignificante en el afio 2015 (1,8%).

4.2. La clase social media

La clase media también centraliza su consumo mediatico en la television, con
valores superiores a la media de la poblacion durante todo el periodo analizado a
excepcion del segmento medio-alto que siempre mantiene cuotas de penetracion
por debajo de la media. Internet es el segundo de los medios mas consumidos,
seguido de la radio. Ambos medios siempre lograron una penetracion superior a la
media de la poblacion a excepcion del segmento medio-bajo. Resulta llamativa la
trayectoria creciente de la penetracion de internet en esta clase social, que parti6 de
un 22,2% en 2005 hasta alcanzar el 65,5% en 2015 (tabla n°2).

La radio es el tercero de los medios mas consumidos por la clase social media,
obteniendo una penetracion siempre superior a la media en los segmentos medio y
medio-alto. Cabe destacar por lo inusual del dato, el hecho de que en el afio 2015 la
clase media alta tenga un nivel de consumo de radio inferior a la media. Esta
situacion no tuvo lugar en ninguno de los afios anteriores analizados y sera de
interés verificar si es un dato aislado o se convierte en una tendencia futura.

Tabla 2. Penetracion de los medios en la clase social media (media baja, media media y
media alta) (2005-2015%) expresada en porcentajes (PM: penetracion del medio; MB:
penetracion del medio en clase media baja; MM: penetracion del medio en la clase media
media; MA: penetracion del medio en la clase media alta). Fuente: EGM. Elaboracion
propia

Diarios Suplementos Revistas Radio Television Cine Internet

PM MB MM MA PM MB MM MA PM MB MM MA PM MB MM MA PM MB MM MA PM MB MM MA PM MB MM MA

2005/6 41,1 324 456 54 27,7 176 287 414 538 451 57 618 555 495 579 638 889 90 885 876 71 46 69 96 197 101 222

357

2006/7 418 32 439 532 254 163 261 388 477 391 506 577 561 50 58 637 886 896 87 874 6 36 59 96 222 117 249

39,3

2007/8 413 322 443 518 249 164 247 338 494 45 552 591 547 482 562 603 887 902 889 875 53 34 52 67 262 161 289

384

2008/9 421 334 435 511 21,7 155 21,7 29 533 463 558 601 531 481 561 613 85 896 836 873 42 27 41 54 299 202 334

43,6

2009/10 398 299 408 475 219 148 208 275 513 435 531 566 553 48 571 628 89 90 89 87 43 29 4 64 343 231 367

45,6

2010/11 38 29 401 461 102 135 195 252 504 428 528 567 569 50,1 599 653 879 891 884 874 39 24 35 51 384 273 427

49,5

2011/12 374 285 384 444 182 124 176 222 489 412 292 535 585 508 614 66 885 90 86 878 34 2 32 39 425 312 461

52,3

2012/13 361 273 358 414 162 114 154 197 454 387 452 496 619 533 634 686 891 906 899 886 33 24 33 45 467 358 509

57,8

2013/14 324 239 325 376 146 101 138 175 434 366 436 486 615 528 635 678 887 895 887 877 3 19 29 36 537 43 591

633

2014/15 298 21,9 299 344 21,7 82 121 153 41 343 413 44 61 517 621 573 886 902 88 87 38 25 4 44 607 503 655

69,7

°  Primer trimestre del afio.
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Con respecto a los medios impresos la trayectoria de penetracion en la clase
media-media es similar (aunque siempre menor) a la que ostentan en el conjunto de
la poblacion a excepcion de los suplementos, cuya penetracion es siempre
considerablemente menor. En términos generales, la clase media baja siempre
presenta niveles inferiores de consumo a la media de la poblacion, a excepcion de
la television donde alcanza las mayores cifras de consumo, siendo estas muy
similares a las de la clase baja.

Y por ultimo, en relacion al cine, el consumo de este medio se redujo de forma
progresiva pero en el ultimo afio del analisis consiguid recuperar parte de su
audiencia.

4.3. La clase social alta

La clase social alta vertebra su consumo sobre tres medios: la television, internet y
la radio, siendo internet el medio que logra un mayor incremento en la penetracion
durante el periodo seleccionado. La television es el medio con mayor penetracion,
y aunque alcanza niveles muy altos de consumo en todo el periodo estudiado, la
clase alta siempre sitia su consumo por debajo del promedio de la poblacion
espaiiola.

Tabla 3. Penetracion de los medios en la clase social alta (2005-2015'°) expresada en
porcentajes (PM: penetracion del medio; PCS: penetracion del medio en la clase social).
Fuente EGM. Elaboracién propia.

Diarios Suplementos  Revistas Radio Television Cine Internet
PM PCS PM PCS PM PCS PM PCS PM PCS PM PCS PM PCS
2005/6 41,1 63,1 27,7 55 538 679 555 689 889 842 7,1 136 19,7 501
2006/7 41,8 61,4 254 50,7 47,7 60,7 561 667 886 822 6 13 22,2 53,8
2007/8 41,3 59,2 24,9 389 49,4 60,9 54,7 62,3 88,7 85,5 53 86 26,2 47,3
2008/9 42,1 57 21,7 34,1 53,3 62,4 53,1 66,3 88,5 85,9 4,2 64 29,9 50,4
2009/10 39,8 53,8 21,9 32,1 51,3 60,2 553 656 89 862 43 68 343 536
2010/11 38 51,9 102 30,1 504 59,5 569 689 879 855 39 63 384 574
2011/12 37,4 49,4 182 275 489 56 585 70,7 885 864 34 53 425 596
2012/13 36,1 46,1 16,2 23,1 454 53,7 61,9 72,7 89,1 869 33 54 467 654
2013/14 32,4 41,5 146 21,4 434 50,7 61,5 71,1 88,7 84,7 3 46 537 711
2014/15 29,8 39 21,7 19,1 41 46,7 61 70,6 88,6 84,8 3,8 7 60,7 77

En relacion a los otros dos medios con mas penetracion, internet y la radio, el
consumo de la clase social alta es siempre superior al de la media de la poblacion
durante los doce afios analizados. La clase alta presentd un nivel de consumo de
internet muy superior al promedio de la poblacion, tendencia que se afianzo
durante todo el periodo de observacion (tabla n°3).

Respecto a los medios impresos, en términos globales, la clase social alta aporta
un consumo mayor a la media a excepcion de los suplementos cuya penetracion en
el afo 2014 (19,1%) fue inferior a la penetracion del medio en la poblacion. Los
suplementos son los Uinicos soportes escritos en los que en el Gltimo afio de andlisis
la clase alta presenté un menor consumo que el consumo medio nacional. Estos
soportes experimentaron un descenso drastico de su penetracion (-35,9%) en esta
clase social, muy superior al de las revistas y los diarios.

1 jdem.
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En lo referente al consumo del cine, se aprecia una trayectoria claramente
descendente de consumo (del 13,6% en 2005 al 7% en 2014), atn asi la
penetracion del medio en la clase social alta se aproxima al doble de la obtenida
por el medio en el conjunto de la poblacion.

5. De la clase social al indice sociodemografico como variable de segmentacion

En el sistema mediatico actual, dominado por las tecnologias digitales y los
dispositivos moviles, los propios medios y los anunciantes son los primeros
interesados en disponer de datos pormenorizados y exhaustivos sobre el perfil de su
audiencia. De ahi que la categoria de clase social no termine de ser util debido a su
bajo nivel de discriminacion y su escaso reflejo de la situacion social y econdomica
actual de la poblacion espafiola. Transcurridas varias décadas desde su
implantacion, se detectd que esta clasificacion producia errores en la estimacion ya
que, por ejemplo, en la ultima década las clases altas aumentaban mientras las mas
bajas disminuian, situacion que contrastaba con el entorno de crisis econémica que
afectd severamente al pais durante estos afios (grafico n°l). La variable de la clase
social no refleja los cambios sociodemograficos, econémicos o educativos que han
sufrido los hogares espafioles, de ahi la necesidad de introducir en el mercado
mediatico un nuevo indicador.

Por ello, la AIMC junto con la Asociacion de Empresas de Investigacion de
Mercados y Opinion (ANEIMO), decidieron crear un indicador complementario a
las clases sociales que ayudara a obtener un conocimiento mas real y fidedigno de
las audiencias mediaticas y que ademas satisficiera las exigencias actuales del
mercado publicitario. Como ya anticipaba Callejo, “el interés del mercado por la
audiencia tiene su responsabilidad en este cambio de concepcion de la audiencia”
(1995: 252). Este indice se cred con el fin de que fuera aplicado en el mercado
publicitario y no estuviera exclusivamente ligado al Estudio General de Medios''.

La revision del indice se inici6 en el afio 2013 (Huertas, 2015: 121). Para la
construccion de este nuevo indicador se disefid una formula en la que se recogian
las siguientes variables: nivel de estudios y profesion del sustentador principal con
asignaciones actualizadas; la actividad del sustentador principal (trabaja, jubilado,
en paro o inactivo) y el tamafio del hogar y el nimero de individuos con ingresos
en el hogar (ANEIMO, 2015). Para estimar los ingresos de los hogares se tuvo en
cuenta la pregunta introducida en el afio 1996 sobre los ingresos en el cuestionario
del EGM y la encuesta de presupuestos familiares creada por el INE en el afio 2006
que ofrece datos sobre el gasto medio de consumo por hogar y persona.

Este indice socioecondmico ha segmentado a la sociedad espafiola en ocho
grupos: IA1 es el grupo de mayores ingresos (3.005 euros o mas) y IE2 el grupo de
menores ingresos (menos de 745 euros). Los grupos intermedios son: IA2 (De
2.452 a 3005 euros), IB (De 2.146 a 2451 euros), IC (1.603 a 2.145 euros), ID (De
1.313 a 1.602 euros) y IE1 (745 a 1.312 euros).

1 En el mes de julio de 2015 Kantar Media, empresa responsable de la medicién de la audiencia televisiva en

Espaiia, introdujo esta nueva variable pero no fue hasta enero de 2016 cuando se incorpord al panel de
audimetria.
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Esta propuesta se dio a conocer al mercado en febrero de 2015 y se incorpor6 a
la primera oleada del EGM en el afio 2015 (tabla n°4). Durante el afio 2015
convivieron ambos sistemas pero desde el afio 2016 tnicamente se contempla el
nuevo indice socioeconémico.

Tabla 4. Penetracion de los medios en funcion del indice socioecondmico en el afio 2016
(P.M.: penetracion del medio). Fuente: EGM. Elaboracion propia.

PM. indice socioeconémico

1Al 1A2 1B IC 1D 1IE1 1E2
Diarios 28,5 | 34,7 | 33,2 | 32,3 | 29,1 26,8 | 23,8 15,9
Suplementos 11 13,3 12,6 11,7 10,6 9,7 9 6
Revistas 38,5 | 434 | 41,5 | 41,1 384 | 36,3 | 32,3 | 26,8
Radio 60,1 69,6 | 68,6 | 66,7 | 62,2 | 58,2 | 52,5 | 422
Television 88,3 | 85,1 86,3 86,7 | 88,3 | 89,3 | 90,1 90,2
Cine 3,6 5 4,7 4,3 3,7 3 2,5 1,8
Internet 68 81,8 | 78,9 | 77,1 72,5 | 65,8 | 54,7 | 3838

Con el fin de que no ocurra lo sucedido hasta el momento, cada cinco afios se
realizard un estudio del indice para valorar su actualizacién o no y en un periodo
mayor (diez afios) se llevara a cabo una revision del indice mas completa.

6. Discusion y conclusiones

Este epigrafe se ha articulado en funcion de los tres objetivos iniciales propuestos
en esta investigacion.

En relacion al primer y tercer objetivo, vinculados al concepto de clase social, a
lo largo del articulo se ha puesto de manifiesto la dificultad de segmentacion de la
audiencia en funcion de esta variable. El conocimiento del comportamiento de la
audiencia es un factor fundamental a la hora de crear y programar contenido, de ahi
que cada vez sea mds necesario disponer de mas variables de segmentacion que
aporten nuevos datos para profundizar en su conocimiento. Por ello, los modelos de
investigacion y segmentacion de las audiencias deben estar continuamente
actualizdndose para adecuarse a la realidad.

La introduccion del nuevo indice de segmentacion mejorara la capacidad de
discriminacion de la poblacion de modo que se refleje de forma mas fidedigna la
realidad social actual de la poblacion espafiola. En investigaciones futuras sera de
gran interés observar los cambios que se producen en el comportamiento de los
publicos ahora segmentado a través del nuevo indice socioecondémico. Sin
embargo, la ausencia de estandarizacion de los criterios de segmentacion de la
audiencia impide la comparacion entre paises, por lo que deberia existir un
consenso sobre la formulacion de las variables de segmentacion y su aplicacion en
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los sistemas de medicion. En este entorno globalizado parece vital la adopcion de
criterios comunes internacionales.

Respecto al segundo objetivo, describir el consumo de medios por parte de las
clases sociales en Espafia, a la luz de los datos que arroja el analisis longitudinal
aportado, la television, la radio e internet son los tres medios mas consumidos en
Espafia por todas las clases sociales durante todo el periodo analizado. A
continuaciéon se exponen las principales conclusiones a las que se ha llegado
agrupadas en funcion del tipo de medio:

La television es el medio mas consumido en Espafia durante todo el periodo
analizado con un nivel de penetraciéon muy superior al de cualquier otro medio,
situacion que se repite en todas las clases sociales. Mas del 88% de la poblacion
espafiola ve la television un dia promedio. Los niveles mas altos de consumo se
dan en la clase social baja. El consumo mediatico de las clases sociales mas bajas
se vertebra sobre la television a lo largo de todo el periodo analizado con escasas
oscilaciones. Por el contrario, la television obtiene su menor porcentaje de
penetracion en la clase alta que, de forma paulatina, se ha ido desinteresando por el
medio. Las clases mas bajas centran su consumo en la television como medio
principal mientras que a medida que ascendemos en la escala social esta va
perdiendo presencia, ain siendo el medio mas consumido. Es decir, a medida que
se desciende en la escala social, se incrementa el consumo de la television, y a
medida que se asciende aumenta la penetracion de internet.

La radio consigui6 mantener unos niveles altos de penetracion e incluso
incrementarlos durante esta ultima década (del 55,5% en 2005 al 61% en 2015).
Mas de la mitad de la poblacion espafiola escucha la radio a diario. En términos
comparativos, es la clase alta y media (media y media alta) la que mas escucha la
radio. Resultara de gran interés conocer la trayectoria de penetracion que
experimentara en la década que viene tras la integracion definitiva de internet ya
que ofrecera multiples opciones de consumo que enriqueceran el medio y sus
conexiones con la audiencia.

Internet es el medio que ha experimentado un mayor crecimiento durante los
doce afios analizados. En este periodo consiguié triplicar su penetracion en la
sociedad espafiola, y las previsiones auguran que puede llegar a alcanzar en un
plazo corto de tiempo a la penetracion de la television. Al contrario de lo que ha
ocurrido con la penetracion de otros medios, internet ha conseguido introducirse de
un modo rapido en los hogares espafioles mostrando una trayectoria de crecimiento
que aumenta su relevancia en el conjunto de los medios. De ahi que en todas las
clases sociales se produjera un aumento destacable en el consumo de este medio.
En la clase media (baja, media y alta) se aprecio el mayor incremento del consumo.
En el afio 2015, Gltimo afio del estudio, internet super6d el 60% de la poblacion
espaiiola de catorce afios 0 mas en acceso promedio diario, tendencia que se prevé
que contintie en los proximos afos.

Conocer el comportamiento y los habitos de los usuarios en internet es otro de
los retos de la industria, por ello, desde 1996 la AIMC elabora un estudio
especifico sobre la poblacion internauta “Navegantes en la red”, en el cual, a
diferencia del EGM también se recoge informacion sobre los nifios de 4 a 13 afios.
Cabe recordar que el comportamiento analizado en el EGM recoge a partir de los
14 afios dejando fuera del estudio grupos de poblacion de interés para el mercado
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de la comunicacion. Estas nuevas generaciones suponen un desafio en el analisis de
su comportamiento, ligado a internet como medio vertebrador de su consumo
diario mediatico. La prevision del incremento de la audiencia online debido al
crecimiento del consumo a través de los dispositivos moviles obliga a estar mas
pendientes del desarrollo y penetracion de internet.

En relacion a todo el conjunto de los medios impresos (diarios, suplementos y
revistas) se puede observar que registraron un descenso generalizado de la
penetracion con mayores o menores oscilaciones segin el medio. Los diarios
sufrieron una grave caida en el consumo por parte de la poblacion espaifiola (del
41,1% en 2005 al 29,8% en 2014) (tabla n°3) hasta verse superados por un medio
“recién llegado” como internet que en diez afios consiguid doblar su nivel de
penetracion (60,7% en 2015).

Los suplementos experimentaron también periodos criticos de consumo (por
ejemplo en el afio 2010 alcanzaron su nivel de penetracion mas bajo (10,2%) pero
recuperaron su penetracion hasta alcanzar el 21,7% en el afio 2015. En cuanto las
revistas, y a pesar del descenso de consumo sefialado, resulta destacable que la
clase alta y la media (media y media alta) sean las Unicas que tengan un consumo
mayor que el poblacional medio.

Y por ultimo, el cine es el medio con la penetracion mas baja en el conjunto de
los hogares espafioles y ha visto reducida drasticamente su penetracion en la
sociedad. Las clases mas altas siempre han consumido mas cine que la media,
tendencia que se ha reproducido en todo el periodo seleccionado. La multiplicacion
de la oferta televisiva, las posibilidades de visionado online que ofrece internet,
unido al cambio en el equipamiento del hogar con televisiones de mayor tamafio y
calidad pueden haber sido las causas del descenso de su consumo.

En definitiva, del analisis realizado se pueden concluir dos aspectos relevantes:
por una parte, la estabilidad de la penetracion de la television en todas las clases
sociales a lo largo de los doce afos analizados y, por otra, el crecimiento imparable
de internet confirmado por el incremento de la penetracion en los tres segmentos
sociales. Resulta llamativo que la penetracion del medio televisivo se haya
mantenido estable durante todo el periodo analizado, sin apreciar grandes
variaciones a pesar de los cambios que ha sufrido tanto el medio, con la
transformacion de su tradicional modelo de negocio, como sus audiencias.

En proximas investigaciones serd interesante realizar un nuevo analisis
comparativo del comportamiento de las audiencias en funcion de la aplicacion del
indicador socioecondémico.

7. Referencias bibliograficas

Asociacion de empresas de investigacion de mercados y opinion (ANEIMO) (2015):
"Nuevo sistema de clasificacion econémica en el EGM". En:
http://www.aneimo.com/not_esp/Info_Clas_Socioeconomica.pdf

Asociacion para la investigacion de los medios de comunicacion (AIMC) (2016): "Estudio
General de Medios (2005-2015)". En: http://www.aimc.es

Asociacion para la investigacion de los medios de comunicacion (AIMC) (1998): "Revision

de la metodologia aplicada a la clasificacién socioecondmica de la poblacion en el estudio



884 Quintas Froufe, N. Estud. Mensaje Period. 24(1) 2018: 871-885

general de medios". En: http://www.aimc.es

Alonso, Maria de los Angeles (2015): “Radio y Redes sociales: la interactividad radiofonica
en los ‘Morning Shows’ en Espana”. Estudios sobre el Mensaje Periodistico, vol. 21
(2), 689-704.

Alvarez-Monzoncillo, José Maria (2011): La television etiquetada: nuevas audiencias,
nuevos negocios. Barcelona, Ariel.

Armentia Vizuete, José Ignacio (2011): “La dificil supervivencia de los diarios ante la
agonia del soporte papel”. Ambitos: revista internacional de comunicacién, 20, 11-28.

Callejo, Javier (2001): Investigar las audiencias: un andlisis cualitativo. Barcelona, Paidos.

Callejo, Javier (1995): La audiencia activa. El consumo televisivo: discursos y estrategias.
Madrid, Centro de investigaciones sociologicas.

Carreras, Natividad Cristina (2014): “Minuto uno de la television hibrida”. Historia y
Comunicacion Social, 19, 427-438.

Casero-Ripollés, Andreu (2010): “Prensa en internet: nuevos modelos de negocio en el
escenario de la convergencia”. El profesional de la informacion, 19 (6), 595-601.

Fondevila Gascon, Joan Francesc y Lamelo Varela, Carles (2015): “La influencia social 2.0
en los programas magazin de las radios generalistas espafiolas con relaciéon a su
audiencia”. Estudios sobre el Mensaje Periodistico, 21 (2) (julio-diciembre), 813-831.

Gonzalez, Juan Jesus (1992): “La construccion empirica de las clases”. Politica y Sociedad,
11, 99-122.

Huertas, Amparo (2015): Yo soy audiencia: ciudadania, publico y mercado. Barcelona,
UOC.

Huertas, Amparo (2002). La audiencia investigada. Barcelona, Gedisa.

Instituto nacional de estadistica (INE) (2015): Encuesta Poblacion Activa (2005-2015). En:
http://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid=1254736176
918&menu=ultiDatos&idp=1254735976595

Instituto nacional de estadistica (INE) (2014): Encuesta de presupuestos familiares. En:
http://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_Cé&cid=1254736176
806&menu=resultados&idp=1254735976608

Justel Vazquez, Santiago (2012): “Transformacion en la audiencia, transformacion en los
medios: un marco para el estudio de los retos y estrategias de las empresas
periodisticas”. Adcomunica: Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacion en
Comunicacion, 4, 21-38.

Lamas, Carlos (1995): "Sistemas de segmentacion de la audiencia". En:
http://www.aimc.es/Lamas-Carlos-Sistemas-de.html

Livingstone, Sonia (1999): “New media, new audiences?”. New Media and Society, 1 (1),
59-66.

Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte (2016): Panorama de la educacion.
Indicadores de la OCDE 2016. En:
http://www.mecd.gob.es/dctm/inee/eag/panorama2016okkk.pdf?document]ld=0901e72b
8223612b

Madinaveitia, Eduardo y Merchante, Mapi (2015): “Medicion de audiencias: desafio y
complejidad en el entorno digital”. Harvard Deusto marketing y ventas, 131, 26-33.

Martinez Costa, Maria Pilar, Moreno, Elsa y Amoedo, Avelino (2012): “La radio
generalista en la red: un nuevo modelo para la radio tradicional”. Anagramas, 10 (20),
165-180.

Pena-Fernandez, Simon; Lazkano-Arrillaga, Ifaki; y Garcia-Gonzalez, Daniel (2016): “La
transicion digital de los diarios europeos: nuevos productos y nuevas audiencias”.
Comunicar: revista cientifica en educomunicacion, 46, v. XXIV, 27-36.

Portilla, Idoia (2015): “Television audience measurement: Proposals of the industry in the
era of digitalization”. Tripodos, 36, 75-92.



Quintas Froufe, N. Estud. Mensaje Period. 24(1) 2018: 871-885 885

Quintas-Froufe, Natalia y Gonzélez-Neira, Ana (2016): “Consumo televisivo y su medicién
en Espafia: camino hacia las audiencias hibridas”. EI profesional de la informacion, 25
(3), 376-383.

Quintas-Froufe, Natalia y Gonzalez-Neira, Ana (2015). La participacion de la audiencia en
la television: de la audiencia activa a la social. Madrid, AIMC.

Ribes, Xavier; Monclus, Belén; y Gutiérrez, Maria (2015): “Del oyente al radio prosumer:
gestion de la participacion de la audiencia en la radio del siglo XXI”. Tripodos, 36, 55-
74.

Soengas, Xosé (2013): “Retos de la radio en los escenarios de la convergencia digital”.
AdComunica. Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacion en
Comunicacion, 5, 23-36.

Natalia Quintas Froufe es Doctora por la Universidad de Vigo. Profesora del Departamento
de Sociologia y Ciencias de la Comunicacion de la Universidade da Corufia en donde
imparte la asignatura Estudio de la Audiencia en el grado de Comunicacion Audiovisual.
Sus lineas de investigacion actuales estan orientadas al andlisis de las audiencias activas y a
las nuevas estrategias publicitarias.



